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ĮVADAS 

Kiekvienas iš mūsų pastoviai susiduriame su prekybininkų, besivaržančių d÷l mūsų d÷mesio ir 

pinigų, veikla. Kur bežvelgiame, esame bombarduojami marketingo komunikacijos, kuri yra skirta 

įtakoti mūsų pasirinkimus ir apskritai sprendimą pirkti ar ne. S÷kmingiausi prekybininkai žino, kad 

ne visi vienodai reaguojame į marketingo stimulą ar marketingo strategijų, skirtų įtakoti vartotojus, 

aspektus. Kiekvieno žmogaus reakcija priklauso nuo daugelio vidinių ir išorinių faktorių.   

Pavyzdžiui, perkant naujus batus, mūsų pasirenkamas stilius gali priklausyti nuo mūsų 

požiūrio į stilingą avalynę apskritai, ar net nuo mūsų motyvacijos pirkti naujus batus. Galbūt mes 

norime pakeisti m÷gstamiausius sportinius batelius naujais, gal tiesiog pasilepiname prašmatniais 

minkštos odos bateliais, ar ieškome naujausio stiliaus, siekdami sukurti gerą savo, kaip madingo 

žmogaus, įvaizdį. Mūsų pasirenkamas stilius priklauso ir nuo amžiaus grup÷s ar laisvalaikio 

veiklos. Tai gali įtakoti ir socialiniai aspektai, pavyzdžiui, tai, ką avi mūsų draugai, bei situacija, 

pavyzdžiui, tai, kiek laiko turime apsipirkimui.  

Akivaizdu, kad pirkimo elgsena n÷ra vien tik tai, kas atsitinka tuo momentu, kai klientas 

paduoda pinigus ar kreditinę kortelę mainais už kažkokią prekę ar paslaugą, ir prekybininkai, 

norintys suprasti tą elgseną, atsižvelgia ir į veiklą bei įvykius prieš ir po įsigijimo. Vartotojo elgsena 

vadinami procesai, kai individai ar grup÷s pasirenka, įsigyja, naudoja ir atsikrato prekių, atsisako 

paslaugų; id÷jos ir patirtys siekiant patenkinti poreikius ir norus.  

Darbo tikslas: atskleisti psichografinio segmentavimo koncepcijos esmę ir modelius, bei 

suformuoti psichografinį vartotojų rinkos segmentavimo planą.  

Iškeltam tikslui pasiekti buvo suformuluoti tokie uždaviniai: 

1. pateikti teorinius rinkos segmentavimo aspektus; 

2. apibendrinti rinkos segmentavimo procesą; 

3. išryškinti pagrindinius vartotojų rinkos segmentavimo kriterijus; 

4. išsiaiškinti psichografijos sampratos raidą; 

5. pateikti pagrindinius psichografinio segmentavimo modelius ir juos apibūdinti; 

6. pateikti vartotojų segmentavimo būdus pagal psichografinių veiksnių modelius; 

7. pasiūlyti psichografinį vartotojų rinkos segmentavimo modelį tirtiems paslaugų sektoriams.  

Darbo objektas – psichografinis rinkos segmentavimas.  

Darbo dalykas - psichografinis vartotojų rinkos segmentavimas telekomunikacijų ir 

darudimo paslaugų sektoriuose. 

Darbo metodai: sistemin÷s mokslin÷s literatūros analiz÷, bendra ir login÷ analiz÷, lyginimo 

ir apibendrinimo metodai. 
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Darbo struktūra: pirmoje darbo dalyje pateikiami rinkos segmentavimo sampratos 

apibr÷žimai, taip pat rinkos segmentavimo reikšm÷ ir proceso etapai, bei vartotojų ir verslo rinkų 

segmentavimo kriterijai. Antroje darbo dalyje apžvelgiama psichografijos koncepcijos samprata, 

raida, pateikiami įvairių autorių požiūriai apie psichografinį segmentavimą. Išskiriami pagrindiniai 

psichografinio segmentavimo modeliai, pateikiamas jų apibūdinimas, apžvelgiami galimi vartotojų 

segmentavimo būdai remiantis psichografine sistema. Trečioje dalyje apibendrinamas atliktas 

tyrimas, bei pasiūlomi psichografinio vartotojų segmentavimo modeliai tirtiems paslaugų 

sektoriams. 

 

Tiriamojo darbo metų darbo sustambintas planas 

Laikas Atliekami darbai Papildomai 
2006 06 Teorin÷s magistrinio dalies tobulinimas, taipogi 

reikalingos papildomos medžiagos įtraukimas. 
Būsimų tyrimų detalesnis nustatymas, tyrimo 
scenarijaus ir imties numatymas. 

2006 09 Tyrimo konkretus apsibr÷žimas. 
Tyrimo organizavimo plano parengimas. 

2007 03-04 Tyrimo atlikimas. 
2007 04 Tyrimo duomenų analiz÷ ir interpretavimas, 

praktin÷s medžiagos pritaikymas teorin÷je 
koncepcijoje.  
Psichografinio vartotojų rinkos segmentavimo 
modelio pasiūlymas 

Papildomos informacijos ir 
medžiagos ieškojimas. 

Konsultacijos. 

2007 05 Galutinis teorijos ir praktikos susiejimas, darbo 
koregavimas ir pristatymas. 

Konsultacijos ir patarimai. 
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1. TEORINIAI RINKOS SEGMENTAVIMO ASPEKTAI 

Marketingo segmentacijos sąvoka n÷ra nauja. Į šią segmentaciją nuo 7-tojo dešimtmečio žiūrima 

kaip į svarbų s÷kmingo marketingo procesą. Tiriamosios literatūros apie marketingo segmentaciją 

yra gausu, ir joje pakankamai vietos skiriama šiam procesui. Segmentas laikomas „įteisintu“, jei jis 

yra pakankamai didelis, lengvai prieinamas, esminis, stabilus ir unikalus (Baker, 2000). 

Segmentacijos tyrimų būdai žymiai nepasikeit÷, nepaisant gausyb÷s akademinių straipsnių apie 

įvairių rūšių rinkų segmentaciją (Wind, 2000). 

Nepaisant gausyb÷s mokslinių darbų apie rinkos segmentaciją ir organizacijų pripažįstamos 

marketingo segmentacijos vert÷s, daugelis organizacijų nesegmentuoja savo rinkos efektyviai. Jos 

negrindžia savo strategijų pagal tyrimus suformuota marketingo segmentacija, yra poreikis naudoti 

profesionalesnius ir labiau apgalvotus metodus (Wind, 2000). 

 

1.1. Rinkos segmentavimo samprata 

 
Rinkos segmentavimo sąvoka atsirado marketingo valdymo metais, pirmą kartą sąvoką sukūr÷ 

W. Smith 1956 m. Marketingo valdymo metai dažniausiai buvo charakterizuojami kaip 

apibūdinantys marketingo komplekso elementų valdymo funkcijas, pabr÷žiama buvo nauda 

gamintojams. 

Tod÷l rinkos segmentavimas kaip strategija ankstyvaisiais metais dažniausiai buvo laikoma 

tradiciškesne marketingo funkcija. Nebuvo manoma, kad ji tur÷tų paveikti visą korporaciją. 

Gamintojai gamino tuos pačius produktus ir jų variacijas, nepaisydami to, kaip susegmentuota 

rinka. Segmentavimas paveik÷ tik su reklama susijusius dalykus. Taigi, segmentavimas buvo 

laikomas labiau taktine priemone negu strateginiu įrankiu.  

Nors Smith pabr÷ž÷ strateginę segmentavimo svarbą, tik daug v÷liau buvo pripažinta reali 

strategin÷ reikšm÷ korporacijos mastu. Praktikoje vis tiek n÷ra daug atvejų, kad tai būtų davę 

ilgalaik÷s naudos. 

Po pirminio rinkos segmentavimo sąvokos suformavimo, ši tema sulauk÷ tiek susidom÷jimo, 

kad atsirado ir teorijos apie šią sąvoką.  

Segmentavimas vartotojų rinkose s÷kmingai egzistuoja nuo 7-tojo dešimtmečio, kai jis 

dažniausiai buvo naudojamas kaip pardavimų ir pelno didinimo priemon÷. Susidom÷jimas 

pramon÷s rinkos segmentavimu kilo atsiradus organizacin÷s pirkimo elgsenos teorijai. Išleisti 

literatūros apie pramon÷s rinkos segmentavimą delsiama labiausiai d÷l nepakankamos 

konkurencijos  ir nepakankamo rinkos j÷gos išsivystymo „verslo verslui“ marketingo srityje.  
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Pramoninių rinkų vystymasis ir jose did÷janti konkurencija didžiąja dalimi įtakojo 

segmentavimo pramon÷s rinkose atsiradimą. Iš pradžių naudotas kaip taktin÷ priemon÷ ar būdas 

pasipelnyti iš diskriminacijos kainomis, segmentacija tapo strateginiu mokslininkų įrankiu ir 

pastaruoju metu šioje srityje buvo išleista daug literatūros.   

Šiuolaikiniame marketinge vienas svarbiausių dalykų - vartotojas ir jo poreikiai. Norint šiuos 

poreikius sužinoti, reikia pažinti vartotoją, suprasti jo elgesio motyvus. Dar reikia mok÷ti iš visos 

vartotojų visumos išskirti tuos, kurių poreikius tenkindama firma gal÷s geriausiai pasiekti savųjų 

tikslų. Tai rinkos pažinimo ir pasirinkimo klausimai.  

Labai retai firma ar kompanija su savo gaminiu ar paslauga pretenduoja į visą rinką. Pirk÷jai 

n÷ra vienalyt÷ mas÷. Jie skiriasi savo poreikiais, preferencijomis, disponuojamomis pinigin÷mis 

pajamomis, įpročiais ir pan. Dažniausiai įmon÷ m÷gina atsirinkti tą rinkos dalį, kurioje tikisi 

geriausiai ir greičiausiai pasiekti savo tikslus. Taip išskirta rinkos dalis vadinama rinkos taikiniu 

arba tiksline rinka. Tam būtina rinką suskaidyti į dalis pagal tam tikrus vartotojo bruožus. Rinkos 

skaidymas į dalis marketinge vadinamas rinkos segmentavimu. 

Literatūroje galima rasti įvairių rinkos segmentavimo apibr÷žimų (žr. 1 lentel÷). 

1 lentel÷ 
Rinkos segmentavimo koncepcijos apibr÷žimai 

Nr. Autorius, metai Sąvoka 
1 Smith, 1956 Rinkos segmentavimas yra žiūr÷jimas į heterogeninę rinką kaip į mažesnių 

homogeninių rinkų komplektą, skirstant pagal tai, kaip skiriasi su produktais 
susiję norai skirtinguose svarbiuose rinkos segmentuose.  

2 Ch. B. Weinberg, G. H. G. 
McDougall, 1991 

Rinkos segmentavimas – procesas, kurio metu iš visos rinkos identifikuojami 
saviti bei charakteringi segmentai. 

3 M.S. Sommers, 1995 Rinkos segmentavimas – tai į vartotojus orientuota filosofija, kuri nuosekliai 
susijusi su marketingo koncepcija. 

4 C. Rise, 1997 Rinkos segmentavimas apima grupių išskyrimą iš visos plačios ir skirtingos 
rinkos. Tam, kad šios grup÷s būtų naudingos, jos turi pasižym÷ti šiomis 
charakteristikomis: kitoniškumu, prieinamumu, stabilumu, gausumu bei 
vienodumu. 

5 M. J. Baker, 2001 Rinkos segmentavimas apima identifikavimą pogrupių iš visos rinkos, kurie 
dalinasi bendromis ypatyb÷mis. 

6 Ch. Lovelock, 2001 Rinkos segmentavimas - vartotojų grupių skirstymas į potencialius klientus, 
kurie dažniausiai išsiskiria savo charakteriais, norais, poreikiais, pirkimo 
elgsena ar vartojimo būdu. 

7 P. Kotler, G. Armstrong, 
J. Saunders, V. Wong, 2003 

Rinkos segmentavimas – rinkos skaidymas į atskiras pirk÷jų grupes pagal jų 
poreikius, charakteristikas, elgsenos ypatybes. Toms grup÷ms gali būti 
reikalingi skirtingi produktai arba rinkodaros kompleksai. 

8 J. Vijeikis, 2003 Rinkos segmentavimas – rinkoje esančių tiksliai apibr÷žtų vartotojų grupių, 
besiskiriančių savo poreikiais, charakteristikomis ar elgsena, nustatymas, kurių 
aptarnavimui gali prireikti tam tikrų prekių ar rinkodaros kompleksų. 

9 J. Stankevičien÷, R. 
Urbanskien÷, 2005 

Atlikti rinkos segmentavimą – tai atlikti rinkos klasifikavimą pagal daugelį 
požymių. 

10 M. Kriaučiūnien÷, R. 
Urbanskien÷, 2005 

Rinkos segmentavimas – rinkos skaidymas į dalis, pasižyminčias panašiais 
poreikiais, vertyb÷mis bei pirkimo elgsena. 

Šaltinis: sudaryta autor÷s 
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Taig apibendrinatai galima teigti, kad rinkos segmentavimas tai yra rinkos skaidymas 5 skirtingas 

vartotojų grupes, kurios išsiskiria iš visos grup÷s tam tikrais panašiais požymiais. 

Rinkos segmentavimas būtinas, nes realiai įmon÷ negali orientuoti savo veiklos nei į atsitiktinai 

pasirinktus savo prek÷s vartotojus, nei į vidutinį vartotoją, kurio gyvenime n÷ra. Savo veiklos 

programą formuojančiai įmonei tenka ieškoti kito pradžios taško. Būtina analizuoti vartotojų 

skirtingumą ir po to grupuoti juos taip, kad tos grup÷s tur÷tų būdingų vartojimo, socialinio elgesio 

ypatybių, ekonominių charakteristikų ar kitų požymių, padedančių pažinti esamus ir potencialius 

vartotojus. 

Rinkos segmentavimas n÷ra savitikslis procesas. Jo paskirtis - suskaidyti rinką į segmentus, iš 

kurių firma gal÷tų sau pasirinkti rinkos taikinį, geriausiai atitinkantį jos galimybes ir tikslus. Be to, 

segmentai turi būti išskirti pakankamai originaliai, nes kitaip yra didel÷ tikimyb÷, kad juose jau 

veikia daug konkurentų. Tod÷l nors segmentavimas yra kūrybinis procesas, jis visada turi tenkinti 

tam tikrus reikalavimus. Segmentai tur÷tų būti: atpažįstami/išmatuojami, esminiai, prieinami, 

stabilūs, atviri veiksmams ir išsiskiriantys. 

Atpažįstami/išmatuojami: tai reiškia mastą, kuriuo prekybininkai/vadovai gali atpažinti atskiras 

klientų grupes pagal specifinį segmentavimo pagrindą ir mastą, kuriuo gali būti išmatuojamas 

segmentų dydis ir pelningumas. 

Esminiai: segmentai, identifikuoti naudojant specifinį segmentavimo pagrindą, turi reprezentuoti 

pakankamai didelę rinkos dalį, kad būtų pelningi ir būtų verta į juos orientuotis. 

Prieinami: vadovai turi tur÷ti galimybę pasiekti identifikuotus segmentus komunikacijų ir 

platinimo kanalais.  

Stabilūs: stabilumo kriterijus reiškia specifinių segmentų stabilumą laikui b÷gant. Deja, šis 

kriterijus kol kas nesulauk÷ daug d÷mesio.  

Atviri veiksmams: Kompanija turi tur÷ti galimybę suformuoti efektyvias marketingo programas 

identifikuotų segmentų patenkinimui.  

Išsiskiriantys: Skirtingi segmentai turi būti heterogeniniai, kalbant apie jų reakciją į skirtingus 

marketingo komplekso elementus. Bet kurio segmento viduje ši reakcija tur÷tų būti kuo 

homogeniškesn÷. Jei du segmentai į specifinius marketingo komplekso elementus reaguoja panašiai, 

jie netur÷tų būti laikomi dviem skirtingais segmentais.  

Rinkos segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos šios sąlygos:  

• Rinkos segmentai turi būti lengvai identifikuojami;  

• Galima nustatyti vartotojų charakteristikas segmente; 

• Segmentas turi būti pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisintų jo poreikių tenkinimą;  
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• Segmentas turi būti lengvai pasiekiamas r÷mimo ir prekių paskirstymo veiksmais. 

Kiekviena rinka n÷ra vienalyt÷, ją sudaro konkretūs segmentai, atspindintys skirtingų kategorijų 

vartotojų specifinę paklausą, ir tai sąlygoja rinkos daugialypį pobūdį; 

Rinkos segmentavimo tikslai: 

•Išspręsti vartotojų tipologijos arba klasifikavimo pagal daugelį požymių ušdavinį;  

•Nustatyti segmentus, kuriuos įmon÷ aptarnaus;  

•Pritaikyti prekes prie vartotojų preferencijų, kas savo ruožtu prisideda prie konkrečių 

prekių konkurentabilumo ir pardavimo masto padidinimo rinkoje.  

Taigi atlikti rinkos segmentavimą - vadinasi, išspręsti vartotojų tipologijos arba klasifikavimo 

pagal daugelį požymių uždavinį. Nustačius ir išanalizavus segmentus, įmon÷ gali spręsti, kuriuos 

segmentus ji aptarnaus. Segmentavimas leidžia pritaikyti prekes apie vartotojų preferencijų, kas 

savo ruožtu prisideda prie konkrečių prekių konkurentabilumo ir pardavimo masto padidinimo 

rinkoje. 

1.1.1. Rinkos segmentavimo procesas 
Rinkos segmentavimas praktikoje n÷ra  paprasta sąvoka, kuri gali būti vadinama daugeliu 

bandymų sudaryti į valdymą orientuotus segmentavimo įgyvendinimo praktikoje modelius. 

Strategijos pagrindas yra gan paprastas, bet ne per labiausiai. Pasaulio rinkoje, kurioje vis did÷ja 

konkurencija, kompanija negali kiekvienam klientui atstoti visko. Tod÷l kompanija turi padalinti 

savo rinką į segmentus pagal įvairius kintamuosius (segmentavimas). Tada kompanija turi 

pasirinkti, kuriuose segmentuose nori konkuruoti ir turi sutelkti d÷mesį į klientus pasirinktuose 

segmentuose (orientavimas). Tada kompanija turi nuspręsti, kaip ji nori save pozicionuoti rinkoje 

prieš savo konkurentus produktų, paslaugų, įvaizdžio, vert÷s, kokyb÷s ir pan. atžvilgiu. Vis 

s÷kmingesnis pramon÷s rinkų segmentavimas taps vienu iš kertinių išlikimo ir s÷km÷s akmenų. 

Korporacija turi pasirinkti, kuo ji nori kam būti ir sutelkti d÷mesį į ribotą rinką.  

Taigi, segmentavimas tur÷tų būti bendros kompanijos strategijos dalis. Bendra strategija nurodo 

korporacijos kryptį. Kalbant apie verslo vienetus, segmentavimo procesas nustato, kaip verslo 

vienetas konkuruos savo rinkose. Segmentavimo, kaip strategijos verslo vienetų lygmenyje 

pramonin÷je kompanijoje, sąvoka yra paini d÷l savo kompleksiškumo.  

Analizuojant rinkos segmentavimo procesą pastebima, kad skirtingi autoriai siūlo vis kitokius 

etapus, iš kurių tur÷tų susid÷ti rinkos segmentavimo procesas. 

Hiam A. and Charles D. Schewe (The Portable MBA in Marketing. Wiley, 1992m.) nustat÷ 6 

etapus, kuriais vadovaudamosi kompanijos tur÷tų taikyti rinkos segmentavimo procesą.  
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Šaltinis: http://business.enotes.com/small-business-encyclopedia/market-segmentation 

1 pav. Rinkos segmentavimo proceso etapai 

 

Pirmasis etapas yra nustatyti rinkos ribas. Vykdydamas šį etapą, prekybininkas tur÷tų naudotis 

formaliu verslo planu, siekdamas išvystyti platų verslo apibr÷žimą, tada tur÷tų apsvarstyti tiek 

tiesioginių, tiek netiesioginių konkurentų pasiūlymus, siekiant gauti informacijos apie pagrindinius 

rinkos vartotojų poreikius. 

Antrasis etapas procese yra nuspręsti, kuriuos kintamuosius naudoti segmentuojant rinką. 

Daugelis kompanijų suklysta rinkdamos duomenis apie kaip įmanoma daugiau kintamųjų, tada 

bandydamos juos surūšiuoti, kad gal÷tų padaryti reikšmingas išvadas. Vietoj to Hiam ir Schewe 

rekomenduoja prekybininkams pasinaudoti savo žiniomis apie rinką ir iš anksto pasirinkti keletą 

reikšmingų kintamųjų. Šis metodas yra pigesnis ir duos daugiau naudingų rezultatų.  

Trečiasis etapas rinkos segmentavimo procese yra duomenų, į kuriuos įeina ir rinkos tyrimų 

priemonių taikymas, rinkimas ir analiz÷. Duomenų analiz÷s tikslas yra nustatyti rinkos segmentus, 

kurie yra  iš vidaus homogeniniai, ir, vis d÷lto, aiškiai heterogeniniai kitų segmentų atžvilgiu. 

Ketvirtasis etapas yra skirtas detalaus kiekvieno segmento aprašo sukūrimui, o į tai įeina su 

klientų pirkimo ypatyb÷mis labiausiai susijusių kintamųjų pasirinkimas. 

Penktasis etapas rinkos segmentavimo procese yra nusprendimas, su kuriais segmentais bus 

dirbama. Taikydamasis į tam tikrą segmentą, prekybininkas tur÷tų ieškoti galimybių (t.y. klientų su 

nepatenkintais troškimais ir poreikiais), kurios atitiktų organizacijos poreikius ir jos resursus. 

Prekybininkui svarbu apsvarstyti ne tik rinkos segmento dydį ir potencialų pelningumą, bet ir tai, ar 

kompanijos įgūdžių, technologijų ir tikslų užtektų patenkinti to segmento poreikius geriau negu tai 

daro konkurentai. 

 
Rinkos ribų 
nustatymas 

 
Kintamųjų 

pasirinkimas 

 
Duomenų rinkimas 

ir analiz÷ 

 
Detalus kiekvieno 
segmento aprašo 

sukūrimas 

 
Nusprendimas, su 
kuriais segmentais 
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Produkto ir 
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sudarymas 
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Šeštasis, paskutinis, etapas yra produkto ir marketingo plano pasirinktam rinkos segmentui 

sudarymas. Tai susideda iš segmento vartotojams svarbiausių produkto savybių nustatymo, ir 

marketingo strategijos, kuri patrauktų d÷mesį, sudarymo. Tiesą sakant, rinkos segmentavimas gali 

būti naudingiausiai pritaikytas ankstyviausiuose produkto dizaino etapuose, kai kompanija 

pirmąkart numato, koks yra pirk÷jas, į kurį orientuojamasi demografiniu, geografiniu ir asmeninių 

savybių atžvilgiu.   

Iš esm÷s, klientai pasiruošę mok÷ti daugiau už produktą, kuris patenkina jų poreikius geriau negu 

konkurentų produktas. Tod÷l prekybininkai, kurie s÷kmingai segmentuoja rinką ir pritaiko savo 

produktus vieno ar kelių mažesnių segmentų poreikiams, gauna daugiau pelno ir sumažina 

konkurencijos spaudimą. Ypač smulkus verslas gali suvokti, kad rinkos segmentavimas yra 

pagrindinis faktorius, leidžiantis konkuruoti su didesn÷mis firmomis. Daugelis firmų, 

konsultuojančių vadovavimo klausimais, siūlo pagalbą smulkiems verslininkams segmentuojant 

rinką. Bet potencialios pajamos susegmentavus rinką tur÷tų būti skaičiuojamos lyginant su 

išlaidomis, o į tai – neskaitant rinkos tyrimų, reikalingų norint ją segmentuoti – turi įeiti padid÷ję 

gamybos ir rinkos išlaidos. 

Tuo tarpu Anglijos kompanija “Market equity” įkurta 1995 m., teigia, kad rinkos segmentų 

vystymuisi yra reikalingi šie 5 etapai: 

1. Nustatyti projekto užmojus, kiek tai liečia geografinę teritoriją, kurioje jis bus, ir tam tikrus 

produktus bei paslaugas, kurios bus siūlomos numatytoje rinkoje, atsižvelgiant į klientų poreikius. 

2.  Nustatyti sprendimų pri÷m÷jus rinkoje, nes jie yra individai, į kuriuos tur÷tum÷te orientuotis. 

3. Sukurti klientų “m÷ginį“, kuris reprezentuos jūsų rinkoje esančius klientus su skirtingais 

poreikiais, o skirtumas tarp jų būtų pagrindin÷s savyb÷s, kuriomis jie naudojasi rinkdamiesi tarp 

konkuruojančių pasiūlymų, ir tų savybių svarba. 

4. Suprasti tikruosius klientų poreikius ir sudaryti sąrašą apie tai, kokios naudos jie siekia, suprasti 

tos naudos svarbą kiekvienam mikro segmentui. 

5. Sud÷ti panašius naudos svarbos modelius vaizduojančius mikro segmentus į vieną vietą, 

suformuojant grupes. 

Anglijos kompanija “The marketing process”, įkurta profesoriaus Malcolm McDonald ir 

Cranfield University's School of Management, 2003 m. teigia, kad rinkos segmentavimo etapas 

susideda iš 10 žingsnių: 

1.  Numatyti rinką (poreikius); 

2.  Nustatyti analiz÷s parametrus (t.y. numatyti, iš ko ji turi susidaryti); 

3. Numatyti RPR (angl. RAM) (Realiai Prieinama Rinka), t.y. tą rinkos dalį, kurioje jūsų 

organizacija realiai gali konkuruoti; 
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4.  Nubraižyti rinkos, kurią segmentuoja jūsų verslas, žem÷lapį – DABARTINĮ; 

5.  Pirmin÷ kvantifikacija; 

Bendra rinkos apimtis (vienetais) / vert÷ (pajamos) ir jūsų organizacijos dalis, ateinanti skirtingais 

kanalais.   

6.  Nubraižyti kurią segmentuoja jūsų verslas, žem÷lapį – ATEITIES; 

7.  Pateikti smulkesn÷s informacijos (preliminarūs segmentai);  

8.  Rinkos žem÷lapyje nustatyti taškus, kuriuose tur÷tų vykti rinkos segmentavimas (Rinkos 

Įtakos Taškai); 

9.  Jei taškui kažkas “priklauso” ar jis “daro įtaką” pirkinio pasirinkimui, paklauskite:  

Kas perka? 

Ką, kur, kada ir kaip jie perka? 

Kod÷l jie perka? 

10.  Segmentuoti savo rinką į klientų su tokiais pačiais poreikiais, elgsena ir tai, kam teikia 

pirmenybę, grupes. 

Rinkos segmentavimo procesas anot Boone ir Kurtz knygoje „Contemporary marketing“ 2006m, 

susideda iš šių etapų: 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: http://campus.queens.edu/faculty/houchinc/ppt/BK12e_Ch09_basic.ppt 

2 pav. Rinkos segmentavimo etapai 

 

Internetin÷je prieigoje http://www.courses.psu.edu/mrkt/mrkt471_uqy/1 teigiama, kad rinkos 

segmentavimo proceso modelis apima šiuos etapus: 

• Apibr÷žti firmos dabartinę situaciją  

• Numatyti vartotojų poreikius/norus  

• Padalinti rinkas pagal atitinkamus išmatavimus:  

                  „prieš ir po“ segmentavimas; 

                  aktualumas; 

                  Segmentavimo pagrindai: 

                        1. segmentavimas pagal naudą 
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aprašymo 
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kiekvienam 
segmentui 

 
Galimybių 
numatymas 

rinkoje 

 
Galimos 

rinkos dalies 
numatymas 

 
Specifinių 
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                        2. psichografinis segmentavimas  

                        3. geodemografinis segmentavimas 

• Nustatyti produkto poziciją  

                  Pozicijų paskirstymo žem÷lapis 

• Sukurti segmentavimo strategiją  

                  1. nepatekimas į rinką 

                  2. masin÷ rinka (ne segmentas) 

                  3. rinka vienam segmentui 

                  4. rinka daugeliui segmentų (žemiau pateikiami kriterijai): 

                        a) išmatuojamas dydis ir apibūdinimas 

                        b) reikšminga 

                        c) paklausi 

• Sukurti marketingo komplekso strategiją  

Rinkos segmentavimo proceso žingsniai internetin÷je prieigoje 

http://road.uww.edu/road/roea/Chapter%2007%202007-springl.ppt  pateikti šie: 

Šaltinis: http://road.uww.edu/road/roea/Chapter%2007%202007-springl.ppt  pateikti šie: 

3 pav. Žingsniai rinkos segmentavimo proceso  
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Declan P. Bannon straipsnyje “Marketing Segmentation and Political Marketing“ teigia, kad  

rinka n÷ra potencialių klientų su vienodais norais, vertyb÷mis, siekiais ir galimyb÷mis būti bet 

kurios organizacijos klientu mas÷. Vis d÷lto, klientų požiūriai gali būti sugrupuoti į visos rinkos 

pogrupius ar segmentus. Tod÷l rinkos segmentavimą galima laikyti rinkos padalijimu į grupes su 

panašiomis savyb÷mis. Rinkos segmentas galios, jei kompanija nuspręs, kad jis atitinka specifinius 

reikalavimus, keliamus siekiant s÷kmingo marketingo tame segmente, ir kad segmentas pakankamai 

didelis, kad patrauktų.  

Didieji proceso etapai yra šie: 

Šaltinis: Deglan P. Bannon. Marketing segmentation and political marketing, p. 6 

4 pav. Didieji etapai rinkos segmentavimo  

 

Taigi apžvelgus literatūrinę analizę, galima pasteb÷ti, kad kai kurie rinkos segmentavimo 

proceso etapai kartojasi, o kai kurie yra pateikti platesni ir išsamesni. Kiekvienais metais rinkos 

segmentavimo procesas vis kito, pasipildydamas naujomis sąvokomis. Tačiau n÷ra vienintelio 

rinkos segmentavimo proceso, kuris būtų viską apimantis ir išsamus. 

Tam, kad suprasti segmentavimo procesą, mes turime remtis visa rinka, apimančią vartotojus su 

skirtingom savyb÷m ir norais. Pavyzdžiui, automobilio degalų rinka susideda iš automobilių 

vairuotojų (vyrų ir moterų), išsisklaidžiusių po visą šalį, iš kurių daugelis turi skirtingus degalų 
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poreikius (pagal eksploatuojamo automobilio naudojamą degalų rūšį: benziną, dyzeliną ar dujas), ir 

sudaryta iš individų, kurie vartoja skirtingą degalų kiekį per dieną ar savaitę (pagal automobilio 

paskirtį). Savaime aišku, vienas produktas negali patenkinti visų rinkos narių poreikių. Tam tikra, 

bet pakankamai didel÷ žmonių grup÷, turinti panašias savybes ir norus d÷lto gali būti pasirinkta kaip 

tikslin÷ rinka, kurią kompanija gali aprūpinti ir kurioje kompanija gali gauti pelną (pavyzdžiui, dujų 

degalin÷ gali aprūpinti tik dujų įrangą turinčių atomobilių vairuotojus). Eil÷ kriterijų yra reikalinga, 

kad prekybos vadybininkas gal÷tų dalinti rinką į smulkias grupes ar segmentus. Šis procesas gali 

apimti kelis segmentavimo metodus, kurie gali naudoti skirtingus dalinimo metodus. 

 

1.2. Verslo rinkų segmentavimas 

 

Verslo rinkų segmentavimui naudojami kriterijai yra labai panašūs į vartotojų rinkų 

segmentavimo kriterijus. Šios rinkos segmentuojamos pagal geografinį, ieškomos naudos kriterijų, 

vartotojo statusą, vartojimo intensyvumą, lojalumą, pasirengimą pirkti preke ir požiūrį į jas. Tačiau 

ši rinka reikalauja ir kitų kriterijų: verslo klientų demografin÷s charakteristikos (pramon÷, įmon÷s 

dydis); veiklos charakteristikos; pirkimo būdai; situacijų veiksniai ir asmenin÷s savyb÷s. 

Ši rinka reikalauja kitokių prekių bei paslaugų, negu individualūs vartotojai. Palyginti nedaug 

prekių bei pakeitimų gali būti skirta tiek asmenų, tiek įmonių poreikiams tenkinti. Tačiau 

gamybin÷s paskirties prekes dažnai galima geriau priderinti prie jų vartotojų poreikių, nes šių prekių 

vartojimo tikslai ir sąlygos apibr÷žtos tiksliau. Pagrindiniai verslo rinkų segmentavimo kriterijai 

pavaizduoti 3 priede. 

Gamybin÷s rinkos gali būti segmentuojamos remiantis keliais būdais. M. Hutt (1981) nuomone, 

tie būdai gali būti plačiai išskirstyti į makro ir mikro. Makro būdas segmentavimą centruoja ties 

pirkimo organizavimu ir pirkimo situacijos. Kontrastui, mikro būdas reikalauja išsamesnio rinkos 

žinojimo ir d÷mesys kreipiamas į sprendimo pri÷mimų charakteristikas įvairiuose makro 

segmentuose. Įvertinant alternatyvius segmento būdus, prekiautojas bando išsiaiškinti permainas, 

kurios padeda nusp÷ti pirk÷jų elgseną. Kai tik atpažinti skirtumai tarp pirk÷jų, pardav÷jas gali 

atsirinkti tikslinius segmentus ir atsakyti su atitinkama rinkos strategija. 

 Makro būdai 

Pasirinkti makro segmentavimo būdai yra pateikiami lentel÷je Nr. 2. Įsid÷m÷tina, kad šie 

pagrindai remiasi į esmines pirkimo organizavimo charakteristikas, produkto panaudojimo 

svarbiausias savybes ir pirkimo situacijos charakteristikas. 
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2 lentel÷ 
Makro būdai gamybin÷s rinkos segmentavime 

Kintamieji Iliustracin ÷ analiz÷ 

Pirkimo organizavimo 
charakteristika: 
Dydis 

Geografin÷ pad÷tis 

Panaudojimo lygis 
 
Aprūpinimo struktūra 
Produkto pritaikomumas: 
SIC kategorija 

Paskutin÷ rinka aptarnauta 
Pardavimo situacijos 
charakteristika: 
Pirkimo situacijos tipas 

Pirkimo sprendimo proceso 
stadija 

 
 
Didelis, vidutinis, dydis – paremtas pardavimu ar darbuotojų skaičiumi 

Naujoji Anglija, Vidurio Atlantas, Pietų Atlantas, Šiaur÷s Rytų Centras ir t.t. 
Nevartojantys, menkai vartojantys, vidutiniškai vartojantys, daug vartojantys  
 

Centralizuota, decentralizuota 
 
Priklauso nuo produkto 

Priklauso nuo produkto 
 
 
Nauja užduotis, modifikuotas perpirkimas, tiesioginis perpirkimas____________________                                                                                                     
Ankstyva stadija, v÷lyva stadija 

Šaltinis: Hutt, M., Speh TH. W.  (1981) Industrial Marketing Management, p. 112. 

 

Pirkimo organizavimo charakteristika. Pardav÷jui gali atrodyti naudinga suskirstyti rinką pagal 

potencialiai perkančių organizacijų dydį. Didel÷s perkančios organizacijos gali pateikti unikalius 

reikalavimus, kurių nepateiktų mažos įmon÷s. Panašiai pardav÷jas gali atpažinti regioninius 

skirtumus rinkoje ir prie to taikyti geografinį segmentavimą. 

Naudojimo lygis yra dar vienas geras rodiklis apsisprendžiant d÷l segmentavimo tipo ir 

organizuojant pardavimą. Čia pirk÷jai yra suskirstomi į nevartojančius ir daug vartojančius.  

Įmon÷s, kurios naudoja decentralizuotą pardavimą skiriasi nuo tų, kurios vykdo pardavimą 

centralizuotai. Pardavimo struktūra įtakoja specializacijos lygį į pirk÷ją, kriterijus, ir pardavimo 

centro kompoziciją. Esant tiksliai hierarchijai pardavime, galima tiksliau apibr÷žti klientų 

reikalavimus, greičiau juos patenkinti. 

Produkto pritaikomumas. D÷l to, kad specifinį produktą perka įvairios pramonin÷s kompanijos, 

pardav÷jas gali rinką segmentuoti pagal produkto panaudojimą. Pavyzdžiui kaip, spyruoklių 

gamintojas, kuris yra tik tarpinis produktas, gali būti susijęs su daugybe industrijų, kiekvienas 

panaudotų produktą savaip ir vis kitaip išleistų prekę į rinką. Industrinis produktas gal÷tų būti 

įkomponuotas į gausybę produktų, tokių kaip įrankiai, dviračiai, chirurginiai prietaisai, biuro įranga, 

telefonai gamybai. Dažnai kiekviena firma atstovauja skirtingai industrijos aplinkai.  

Pardavimo situacijos. Paskutinis makro būdas segmentavimui remiasi pardavimų situacija. 

Pirmą kartą perkančios organizacijos turi kitokias žinias, lūkesčius ir tikslus pirkdami prekę nei tie, 

kurie jau ankščiau buvo nusipirkę. Tod÷l pardavimo organizavimas gali būti klasifikuojamas. 

Ankstyva stadija, v÷lyva stadija, pardavimo proceso, arba alternatyviai, nauja užduotis, 
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modifikuotas perpirkimas, tiesioginis perpirkimas. Kaip jau min÷ta, priklausomai nuo firmos 

pad÷ties pardavimo procese, priklauso ir marketingo strategijos reikalavimai. 

Makro būdas segmentuojant yra svarbus industrin÷ms firmoms organizuojant, valdant rinkas, 

suprantama, jog kiti makro segmentavimo būdai, kuriuos naudoja įvairios firmos gali labiau atitikti 

tų pramon÷s šakų, produktų poreikius.  

Mikro būdas 

Makro segmentavimas remiasi organizuojant su charakteristikomis, mikro - svarbiausia 

sprendimų pri÷mimo vienetų charakteristikos. Kai atpažinti makro segmentai, M. Hutt (1981) 

teigia, kad yra naudinga suskaidyti makro segmentą į mažesnius – mikro segmentus – remiantis 

sprendimo pri÷mimo vienetu. Norint išskirti mikro segmentus, pardav÷jas turi surinkti jau nebe 

antrinius duomenis, o pirminius, tai yra, atlikti marketinginį tyrimą. Kai kurie mikro segmentavimo 

būdai pateikiami lentel÷je Nr. 3, šalia pateikiamas trumpas aprašymas. 

3 lentel÷ 
Mikro segmentavimo būdai gamybin÷je rinkoje 

Kintamieji Iliustracin÷ analiz÷ 
Svarbiausias kriterijus 
Pardavimo strategija 
Pardavimų svarba 
Požiūris į pardav÷jus 
Asmenin÷s 
charakteristikos: 
Demografin÷s 
Sprendimo stilius 
Rizika 
Pasitik÷jimas 

Kokyb÷, pristatymas, tiek÷jo reputacija 
Optimizavimas, pasitenkinimas 
Didelis reikšmingumas...... Žemas reikšmingumas.... 
Norimas..... Nenorimas 
 
 
Amžius, išsilavinimo lygis 
Normatyvinis, konservatyvus, maišyto modelio 
Rizikuojantis, rizikos vengiantis 
Aukštas pasitik÷jimas..... žemas pasitik÷jimas 

Šaltinis: Hutt, M., Speh Th. W. (1981) Industrial Marketing Management, p. 114. 

Svarbiausias kriterijus. Kai kuriems industriniams produktams, pardav÷jas gali rinką skirstyti 

pagal tai, kuris kriterijus yra svarbiausias. Tai gali būti kokyb÷, greitas ir patikimas pristatymas, 

technin÷ pagalba, žemos kainos, teikimo tęstinumas.  

Kaip teigia M. Hut (1981), standartiniam pardavimui, pramonininkui ir ligonin÷s pirk÷jui yra 

svarbiausia pirkimo situacija, patikimumas, efektingumas. Abi grup÷s identifikuoja kainą kaip 

svarbų kriterijų. Visgi, industrinis pirk÷jas mažiau nei ligonin÷s pirk÷jas kreips d÷mesį į 

aptarnavimą ir technines galimybes, popirkiminius santykius ir tiesioginį šaltinį. Taigi, kartais 

svarbus kriterijus komerciniame pardavime gali būti visiškai arba mažai įtakojantis nekomerciniame 

pardavime.  

Pardavimo strategija. Anot M. Hutt (1981), tyrimai teigia, kad mikro segmentavimas gali 

remtis pardavimo strategija skirta perkančiai organizacijai. Organizaciniai pirk÷jai dažnai remiasi 

tam tikra pirkimo rutina. Dvi pardavimo strategijos, kurias apibūdiname yra dažnai vadinamos 

pasitenkinimo ir optimizavimo. 
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Pasitenkinimas yra toks, kai pažystant pardav÷ją, ir jam pasiūlius tinkamas pristatymo sąlygas ir 

pasiūlymus jis ir pasirenkamas. Kaip priešingyb÷ yra optimizavimo, kur iš daugyb÷s tiek÷jų 

pasirenkamas optimalus pasirinkimas. 

Pirkinio svarba. Produkto pirk÷jai gali būti klasifikuojami pagal tai, kiek svarbus jiems 

parduodamas produktas. Šis segmentavimo būdas yra lengvai pritaikomas, kai pirk÷jai prekę 

pritaiko skirtingiems gamybos procesams. O pirk÷jų pasitik÷jimas preke priklauso nuo to, kaip ši 

yra įkomponuojama į galutinį įmon÷s tikslą. Didel÷ organizacija, biuro įrangos pirkimą gali matyti 

kaip rutiną, kai tuo tarpu mažesnei įmonei tai gali atrodyti kaip „įvykis“. 

Požiūris į pardav÷ją. Sprendimo pri÷m÷jų požiūris į skirtingus pardav÷jus, kurie konkuruoja 

tam tikroje sferoje suteikia net keletą segmentavimo variantų. Pardav÷jas gali pelnytis iš to jei 

pirk÷jas suvokia kokie skirtingi siūlomi produktai skirtingų pardav÷jų. Šis segmentavimas yra 

naudingas tiems, kurių prek÷s geros, o pirk÷jai nusivylę konkurentų siūlomomis prek÷mis. 

Asmenin÷s charakteristikos. Daugyb÷ mikro segmentavimo galimybių siejasi su asmenin÷mis 

charakteristikomis: demografin÷mis (amžius, išsilavinimas), asmenyb÷s faktorius, apsisprendimo 

stilius, rizikos m÷gimas ar jos vengimas, pasitik÷jimas, ir panašios individualios charakteristikos. 

(Hutt, 1981, p. 112-119) 

Kiti užsienio autoriai išskiria kitokius gamybin÷s prekių rinkos segmentavimo kriterijus.  Ph. 

Kotler (1997) labiau orientuojasi ir sieja panašumus su vartotojiškų prekių rinkos segmentavimo 

kriterijais. Jis pateikia kiekvieno požymio konkrečius pavyzdžius, pagal kuriuos smulkiau 

segmentuojama rinka, nes pagal šiuos penkis požymius susegmentavus rinką gamintojas netur÷s 

daug naudos. Ph. Kotler (1997) rinką segmentuoja pasirinkdamas konkrečius kriterijus su dar 

detalesniais punktais. 

Gamybos rinkos segmentavime pirmoji problema yra ta, kad marketingo vadybininkai turi 

identifikuoti geriausius segmentavimo kintamuosius. Gamybos rinkos segmentavime, kaip ir 

vartojimo rinkoje, naudojamas bazinis segmentavimo kriterijų pagrindas.  

Pagal R. Virvilaitę ir G.Dapkų (2001) rinkos segmentavimo kriterijai skiriasi nuo anksčiau 

pateiktų, tačiau smulkiau išnagrin÷jus esm÷ lieka panaši. Šiame segmentavime galbūt labiau 

išskiriamos rinkos dalyvių charakteristikos ir atatinkamai su jomis susijusios rinkos operacijos. 

Daugiau d÷mesio skiriama užsakymams, produkto rizikai ir asmeniniams charakterio bruožams. 

V. Pranulis (2000) gamybin÷s paskirties rinką apibr÷žia pagal tai, kuriuos klientus ji nori 

aptarnauti. Kompanijai yra pelningiau tiekti produkciją tam tikro segmento klientams, kur d÷mesys 

sutelkiamas į klientų poreikius, ir d÷l to gaunamas maksimalus atlygis. Taigi kompanijos turi 

nuspręsti, kurią pramon÷s šaką nori aptarnauti.  
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Pasirinkdama pramon÷s šaką kompanija gali papildomai segmentuoti rinką pagal klientų dydį ar 

geografinį išsid÷stymą. Kompanija gali organizuoti ir atskirą sistemą, kur sudaromi didesni 

sandoriai ar orientuojamasi į daugialypio išsid÷stymo klientus.  

Gamybin÷s paskirties prekių rinkoje gali būti parduodami didžiuliai prekių kiekiai, gali 

cirkuliuoti itin stambios pinigų sumos. Tačiau bendras pirk÷jų kiekis yra žymiai mažesnis, negu 

asmeninio vartojimo rinkoje. Tod÷l kiekvieno pirk÷jo reikšmingumas yra santykinai didesnis, nes 

jis nuperka palyginti daugiau prekių. Tai ypač išryšk÷ja, kai nekreipiama d÷mesio į pačias 

mažiausias įmones, kurių yra dauguma. Likusioje visumoje kiekvienas pirk÷jas tampa itin svarbus. 

Tad vienas paprasčiausių šio tipo rinkų segmentavimo variantų - pagrįstas rinkos skaidymu pagal 

pirk÷jų reikšmingumą. Jį galima nustatyti pagal pirk÷jų dydį ar pagal veiklos mastą.  

Gana paprasta visas rinkoje besireiškiančias įmones suskirstyti pagal jų veiklos pobūdį. Galima 

skirstyti gamybine ir negamybine veikla užsiimančių įmonių segmentus. Įprasta skirti gamintojų 

rinką ir perpardav÷jų rinką. Šalia jų kartais tampa reikšmingais ir vyriausybinių organizacijų, 

paslaugas teikiančių organizacijų bei pelno nesiekiančių organizacijų segmentai. Visi jie dalį prekių 

fiziškai suvartoja patys, dalį vienaip ar kitaip perkelia į savo pardavimo objektą. Mažiausia fiziškai 

prek÷s pasikeičia perpardav÷jų segmente. Tiek parduodant prekes, tiek teikiant paslaugas 

suvartojama ir palyginti nemažai specifinių prekių, padedančių vykdyti būdingas įmonei funkcijas. 

Tod÷l ,,tikrais“ gamybin÷s paskirties prekių vartotojais kartais laikomi tik gamintojai. 

Gamintojus paprasčiausia skirstyti pagal jų priklausymą gamybos šakoms, nes tai lemia 

daugelio prekių pirkimą ir vartojimą. Universalias prekes vartoja daugelio šakų atstovai, tod÷l šį 

segmentavimą tenka sieti su konkrečia preke. Tada pirk÷jai jungiami į segmentus pagal tai, kokias 

prek÷s savybes jie laiko svarbiausiomis, kaip dažnai ir kokiomis sąlygomis perka prekes. Kartais 

tokį skirstymą naudinga derinti su tradiciniais rinkos segmentavimo būdais, pagrįstais, pavyzdžiui 

geografiniu išsid÷stymu. 

1.3. Vartotojų rinkos segementavimas 
 

Negali būti vienintelio rinkos segmentavimo būdo. Tod÷l turi būti išbandomi skirtingi 

segmentavimo kriterijai po vieną ar kelis derinius, kad būtų surasta tinkamiausia rinkos struktūra. 

Pagrindiniai rinkos segmentavimo principai yra: geografinis, demografinis, psichologinis ir 

vartotojo elgsenos. Vartojamųjų prekių rinkos segmentavimo kriterijai pateikiami 4 lentel÷je. 
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4 lentel÷ 
Vartojamųjų prekių rinkos segmentavimo kriterijai 

KINTAMASIS TIPINö KLASIFIKACIJA 

Geografinis 

Regionas Aukštaitija, Žemaitija, Dzūkija, Suvalkija 

Miesto dydis Mažiau nei 5 tūkst. gyventojų, 5-20 tūkst. gyventojų, 50-100 tūkst. gv. 

Gyventojų tankumas Miesto, priemiesčio, kaimo vietov÷s 

Klimatas Tropinis, subtropinis, jūrinis  

Demografinis 

Lytis Vyrai, moterys 

Amžius Iki 6 metų, 6-11 m., 12-19 m., 20-34 m., 35-49 m., 50-64 m., 65 ir  > 

Šeimos dydis 1-2, 3-4, 5 ir daugiau 

Šeimos gyvenimo ciklo etapas 
Jauni, nevedę; jauni, vedę, be vaikų; jauni, vedę, turi vaikų; pagyvenę, 
vedę, turintys vaikų; pagyvenę, vedę, ir kiti. 

Pajamų dydis Mažiau nei 300 litų; 300-500 lt; 500-1000 lt; 1000-1500 lt; 1500 ir  > 

Darbo pobūdis 
Specialistai; vadovai, pareigūnai arba valdytojai; tarnautojai, padav÷jai; 
darbininkai; pensininkai; studentai; namų šeiminink÷s; bedarbiai. 

Išsilavinimas Pradinis; vidurinis; aukštasis; magistro. 

Religija Katalikų, musulmonų, protestantų, jud÷jų ir kitos 

Ras÷ Baltieji, juodaodžiai, azijiečiai, lotynų amerikiečiai ir kiti. 

Tautyb÷ Amerikiečiai, anglai, prancūzai, vokiečiai, italai japonai ir kiti. 

Psichografinis 

Socialin÷ klas÷ Žemiausioji, žemesnioji, dirbančioji, vidurin÷, aukštesnioji, aukštoji, 
aukščiausioji. 

Gyvenimo būdas Siek÷jai, optimistai, kovotojai 

Asmenyb÷s tipas Impulsyvūs, visuomeniški, m÷gstantys valdyti, ambicingi. 

Elgsenos 

Dingstis pirkti Įprastin÷, ypatingais atvejais. 

Ieškoma nauda Kokyb÷, aptarnavimas, ekonomiškumas. 

Vartotojo statusas 
Nevartojantis, anksčiau vartojęs, potencialus vartotojas, vartotojas 
naujokas, reguliarus vartotojas. 

Vartojimo intensyvumas Vartoja nedaug, vidutiniškai, daug. 

Lojalumas Nelojalus, vidutiniškai lojalus, labai lojalus, visiškai lojalus. 

Pasirengimo pirkti laipsnis Nežino, žino, informuotas, susidom÷jęs, trokšta, ketina įsigyti. 

Nuomon÷ apie produktą 
Pirk÷jas juo susižav÷jęs, nusiteikęs teigiamai, abejingas, vertina 
neigiamai, priešiškas. 

Šaltinis: Kotler, Ph. (1997) Principles of Marketing, p. 254. 
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Taigi pagrindiniai vartotojų rinkos segmentavimo būdai yra: 

1. Geografinis segmentavimas 

2. Demografinis segmentavimas 

3. Psichologinis segmentavimas 

4. Sociokultūrinis segmentavimas 

5. Su nauda susijusi segmentacija 

6. Segmentacija pagal naudojimo situaciją 

7. Naudos segmentacija 

8. Elgsenos segmentacija 

9. Hibridinio segmentavimo būdai 

10. Psichografinis segmentavimas 

1.3.1. Geografinis segmentavimas 

Pasak Ph. Kotler (1997), geografinis segmentavimas vadinamas tuomet kai rinka segmentuojama 

atsižvelgiant į skirtingus geografinius vienetus kaip šalis, regionas, provincija, grafyst÷, miestas ar 

kaimynin÷ kompanija, kuri gali nuspręsti, kur veikti ar viename ar keliose geografin÷se srityse, ar 

veikti visose srityse, bet kreipti d÷mesį į skirtingus pageidavimus ir poreikius skirtingose 

geografin÷se srityse. 

Kaip galima spręsti iš pavadinimo, tai geografin÷s teritorijos segmentacija į dalis. Dauguma 

organizacijų dažniausiai naudoja šį segmentavimo tipą, net nesuvokdamos, kad daro būtent tai. Šio 

metodo pagrindas yra tai, kad žmon÷s su panašiomis socio-ekonomin÷mis, kultūrin÷mis ir 

gyvenimo būdo savyb÷mis paprastai gyvena tame pačiame geografiniame regione. Taigi, individo 

pašto kodas gali atskleisti savybes, kurios tą asmenį išskiria iš kitų. Geografinę segmentaciją lengva 

apibūdinti, ji yra pakankamai plati, o informacija lengvai prieinama. Tarp prekybininkus 

dominančių savybių yra šios: 

• Vieta ir paplitimas (tankumas) 

• Platinimo kanalai 

• Kalba 

• Vertyb÷s 

• Elgesys ir motyvacija 

• Kultūra ir tradicijos 

• Istoriniai faktoriai 

• Klimatas 

• Religija 
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Šiomis dienomis daugelis kompanijų lokalizuoja savo produktus – kaip ir reklamą bei pastangas 

realizuoti – siekdami tenkinti poreikius individualiuose miestuose, rajonuose ir apylink÷se.  

Geografinio segmentavimo pavyzdys pateikiamas 5 lentel÷je.  
5 lentel÷  

Geografinio segmentavimo pavyzdys 
Valstyb÷ Regionas Gyventojų skaičius Miestas/region 

statusas 
Klimatas 

Naujasis Pietų 
Velsas 

 

Sidn÷jus 
 

Iki 5000 
 

Koncentruotai dideli 
miestai su 

priemesčiais 

Karštas 
 

Australijos sostin÷s 
teritorija 

 

Sidn÷jus 
 

5–19,999 
 

Decentralizuotai 
dideli miestai su 

priemesčiais 

Sausas 
 

Viktorija 
 

Viktorijos rgionai 
 

20,000–49,999 
 

Dideli miestai su 
priemesčiais  

Karštas/sausas 
 

Karalien÷s žem÷s 
 

Karalien÷s Ramiojo 
vandenyno pakrant÷s 

50,000–99,999 
 

Priemesčiai 
 

Dr÷gnas 
 

Vakarų Australija 
 

Vakarų Australijos 
valstyb÷s 

100,000–49,999 
 

Regioniniai miestai 
 

Dr÷gnas/lengvai 
lietingas 

Pietų Australija 
 

Vakarų Australijos 
valstyb÷s 

500,000–999,999 
 

Kaimo vietov÷s 
 

Vidutinis 
 

Tasmanija 
 

Vakarų Australijos 
valstyb÷s 

1,000,000–4,999,999 
 

Kaimo vietov÷s 
 

Šaltas 
 

Šaltinis:Jordan Kelly (2002). Profile The Market, p. 31 – 32. 
 

Akivaizdu, kad tokie faktoriai diktuoja visų tipų produktų ir paslaugų, pradedant skirtingu 

maistu ir g÷rimais, baigiant buitinių prietaisų tipais ir buitin÷mis paslaugomis, realizavimą.  

Pavyzdžiui, sriubos skardin÷se gamintojas turbūt lengviau surastų geresnę rinką šaltesnio 

klimato vietov÷je, tuo tarpu buitinių prietaisų gamintojas daugiau oro kondicionierių realizuotų 

karšto, sauso klimato vietov÷je.  

1.3.2. Demografinis segmentavimas 
Demografija yra mokslas apie gyventojų tankumą. Pasirinkta rinka, pgal demografinį 

segmentavimą, yra suskirstoma pagal tam tikrus demografinius kintamuosius: 

� amžiaus grup÷ 

� lytis 

� pajamos 

� socialin÷ klas÷ 

� tautyb÷ 

� šeimynin÷ pad÷tis 

� šeimos dydis 

� išsilavinimas 

� profesija 
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� religija 

Šis rinkos segmentavimo būdas populiarus tuo, kad vartotojų poreikiai ir norai glaudžiai susiję 

su demografiniais veiksniais, bei demografinius kriterijus yra lengviau išmatuoti nei kitus 

segmentavimui naudojamus kriterijus.  

 Demografiniai kriterijai yra vieni iš populiariausių segmentuojant vartotojų grupes. Viena 

priežastis yra tai, jog reikia atsižvelgti į vartotojų poreikius, norus, vartojimo tempus, kurie yra 

susiję su demografiniais kriterijais. Iš kitos pus÷s demografinis segmentavimas yra vienas iš 

lengviausiai pritaikomų segmentavimo kriterijų.  

Kita priežastis ta, kad demografines charakteristikas išmatuoti lengviau nei kitus kriterijų tipus. 

Netgi tais atvejais, kai rinka aprašoma ne iš demografin÷s pozicijos (pavyzdžiui, pagal asmenybių 

tipus) vis vien reikia susieti su šio principo parametrais.  

Daugelis firmų segmentuoja rinką, susiejant du ir daugiau demografinių kriterijų. Pavyzdžiui, 

pensionatas apsiima slaugyti neregius, rūpintis jų psichologine būsena, suteikia galimybę 

profesionaliai mokytis. Bet atsižvelgiant į ribotas galimybes, pensionatas negali suteikti pagalbos 

visiems neregiams iš skirtingų visuomen÷s sluoksnių. Pensionatas apsi÷m÷ globoti darbingo 

amžiaus neregius vyrus su nedidel÷m pajamom, nes vadovyb÷ man÷, kad gali patenkinti būtent šios 

potencialių klientų grup÷s poreikius. 

Amžius ir gyvenimo ciklo stadija. Vartotojų norai ir poreikiai keičiasi kartu su amžiumi. Kai 

kurios kompanijos naudojasi šiuo kriterijumi segmentuojant vartotojų grupes. Produktus, paslaugas 

ir jų naudojimą pritaiko prie amžiaus ir tuo metu susiformavusiais poreikiais ir norais. 

Segmentavimas pagal lytį. Rinka dalijama į skirtingas lyties grupes. Šis segmentavimas 

naudojamas drabužių, kosmetikos ir žurnalų pardavimo ir orientacijos srityse. Šiuo metu pardav÷jai 

turi puikią progą segmentuoti rinką pagal lytį. Pavyzdžiui, dezodorantai išskirti vyrams ir moterims, 

tai priklauso ir nuo lyčių skirtumo. Daugelis mašinų gamintojų orientuojasi į moterų poreikius ir 

norus, gamina moteriško dizaino, galingumo, net pavadinimas akcentuoja moteriškumą. 

Pajamos. Šiuo kriterijumi segmentuojama pagal skirtingas vartotojų pajamas. Segmentavimas 

pagal pajamas buvo naudojamas labai seniai, nes prekių ar paslaugų pardav÷jai, kaip automobilių, 

batų, darbužių, kosmetikos, ir kelionių.  

Skirstant rinką į grupes pagal gyvenimo ciklo etapus, matyti, kad vartotojai prekes ir 

paslaugas, kurių jie nori ir kurių jiems reikia, pasirenka skirtingai, priklausomai nuo to kokiame 

etape jie yra. 

Etapai: 

• Viengungiai - Jauni, vienišiai negyvennatys su t÷vais 
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• Ką tik susituokę - Jauni, be vaikų 

• Pilnas lizdas I - Jauni, su vaikais iki 6 metų 

• Pilnas lizdas II - Jauni su vaikais 6 metų ir vyresniais 

• Pilnas lizdas III - Vyresn÷s poros su išlaikomais vaikais 

• Tuščias lizdas I - Vyresn÷s poros, su vaikais, kurie kartu negyvena 

• Tuščias lizdas II - Vyresn÷s poros, iš÷jusios į pensiją 

• Vienišiai I - Dirbantys 

• Vienišiai II - Pensijoje 

1.3.3. Psichologinis segmentavimas 

Psichologinis rinkos segmentavimas remiasi vartotojų suskirstymu į grupes pagal 

psichologinius požymius. Čia labai svarbios asmenin÷s žmonių savyb÷s, išankstin÷s nuostatos, 

gyvenimo būdas. Prie psichologinių požymių priskiriami šie požymiai: 

� Motyvacija 

� Asmenyb÷ 

� Suvokimas 

� Mokymasis 

� Požiūris 

Psichologin÷s charakteristikos yra vidin÷s žmogaus savyb÷s. Pavyzdžiui, vartotojai yra 

padalinami pagal jų poreikius, motyvaciją, asmenybę, suvokimą, mokymąsi, dom÷jimosi lygį ir 

požiūrį.   

Pavyzdžiui, įmon÷s, skirstydamos vartotojus pagal jų asmenyb÷s bruožus, gali siūlyti prekes tik 

konservatyviems arba tik savarankiškiems, arba tik agresyviems klientams. Asmeninio vartojimo 

prekes gaminančios įmon÷s dažnai vartotojus į grupes skirsto pagal jų elgseną, kadangi vartotojo 

gyvenimo stilius lemia, kokias prekes jis perka ir vartoja. 

Kaip Electrolux prekybos agentas, tam tikros vietov÷s gyventojams galite pateikti anketą su, 

tokio tipo klausimais: Ar Jūs m÷gstate skaityti knygas ar ne? Kaip dažnai Jūs einate į kiną? Kokius 

televizijos kanalus Jūs dažniausiai žiūrite ir pan. Priklausomai nuo tokių klausimų galima vartotojus 

segmentuoti ir pasiūlyti tokius produktus, kokių jiems reikia.  

1.3.4. Sociokultūrinis segmentavimas 

Rinka yra segmentuojama priklausomai nuo tokių faktorių kaip: 

• Šeimos gyvenimo ciklas 

• Socialin÷ klas÷ 
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• Kultūra, subkultūra 

Šeimos gyvenimo ciklo segmentavimo pavyzdys: 

Faz÷, kurią praeina šeima savo formavimosi eigoje, ir galutinis išsiskyrimas.  

–Viengungyst÷ 

–Jaunavedžiai 

–T÷vyst÷ 

–Laikotarpis po t÷vyst÷s  

–Išsiskyrimas 

Kultūros, subkultūros pavyzdys: 

•Segmentacija kultūrinio paveldo pagrindu 

–Tos pačios kultūros nariai turi vienodas vertybes, tik÷jimus ir papročius  

•Subkultūras jungia tam tikra patirtis, vertyb÷s arba tik÷jimas  

- Lotynų Amerikos subkultūra, Afrikos Amerikos subkultūra ir t.t. 

1.3.5.Segmentavimas naudos/poreikių pagrindu 

Nors Haley (1968 m.) pristat÷ segmentavimo pagal naudą sąvoką dar 1968 m., ji tik neseniai 

suk÷l÷ susidom÷jimą. Rinkoms tampant vis labiau konkurencingoms, daugelis autorių teigia, kad 

nauda grindžiamas segmentavimas vis labiau reikalingas (Mitchell; Wilson 1998). Moriarty ir 

Reibstein (1986 m.) aiškina, kad egzistuoja toks poreikis: "d÷l to, kad pagrindinis segmentavimo 

tikslas yra sudaryti segmentus, kurie būtų homogeniniai viduje ir heterogeniniai tarpusavyje, 

atsižvelgiant į siekiamą naudą" (Moriarty; Reibstein (1986, p. 465). 

Haley (1968 m.) apibūdino segmentavimą pagal naudą kaip "rinkos segmentavimo būdą, kai 

įmanoma identifikuoti rinkos segmentus pagal priežastinius, o ne aprašomuosius faktorius. Tikima, 

jog šios strategijos pagrindin÷ mintis yra ta, kad vartojančių duodamą produktą žmonių ieškoma 

nauda yra pagrindin÷ tikrų rinkos segmentų egzistavimo priežastis" (Haley, 1968, p. 31). 

Haley straipsnis yra konceptualus, jame jis padeda pamatus tolimesniam šios srities vystymui. 

Jis gina savo nuomonę teigdamas, kad „vadinamasis vidutinis [pirk÷jas] egzistavo tik kai kurių 

marketingo specialistų mintyse. Naudojant segmentavimą pagal naudą, atsiskleidžia daug 

homogeninių segmentų" (Haley, 1968, p.35). 

Nors segmentavimą pagal naudą jau kurį laiką vartotojų segmentavime naudoja tyr÷jai ir 

specialistai, yra labai mažai leidinių apie šį segmentavimą. Abratts straipsnyje (1993 m.) taip pat 

parodoma, kad nauda grįstas segmentavimas n÷ra tarp dažniausiai specialistų vartojamų 

segmentavimo pagrindų. 
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Lehmann ir OShaughessy (1974 m.) darbe apie segmentavimą pagal naudą, kuris iš esm÷s yra 

dvitautis, analizuojama, kaip pirk÷jai vertina skirtingas produktų kategorijas, remdamiesi 17 

savybių. Šis darbas gali būti laikomas darbu apie gaunamą naudą, nes vertinamos savyb÷s yra 

pirmiausia nauda, o tik paskui – paprasčiausios produkto savyb÷s.  

Doyle ir Saunders (1985 m.) siūlo pritaikymą. Šie žmon÷s pirmiausia sudar÷ r÷mus, paskui 

pagal juos susegmentavo rinką pramoninių produktų asortimentui. Jų segmentavimo ir 

pozicionavimo modelis susidaro iš kliento ir konkurento savybių, su rinka susijusių ir finansinių 

tikslų vidutiniam laikotarpiui. Jie taip pat apsvarst÷ ir firmos technines bei marketingo galimybes. 

Kadangi jų pasiūlytą metodą yra gan lengva suprasti, galima laikyti, jog jis strategiškai yra 

vertingesnis. Kluyver ir Whitlark (1986 m.) siūlo kitokį metodą. Jie savo segmentavimo modelyje 

atskiria „identifikuotą“ ir „suteikiamą“ naudą. Taigi, jie gali sukurti segmento patrauklumą – 

kompanijos pozicijos matricas, kurios yra labai naudingos formuojant orientavimo ir pozicionavimo 

strategijas.  

Maždaug po 20 metų nuo tada, kai Haley (1968 m.) pirmą kartą gyn÷ nauda grįstą 

segmentavimą, Moriarty ir Reibstein  (1986 m.) išleido straipsnį, kurį galima laikyti segmentavimo 

pagal naudą srities pažiba. Jie tyr÷, ar tradiciniai segmentavimo pagrindai rezultate sudaro 

segmentus, kurie norimos naudos atžvilgiu yra homogeniniai. Jie atliko tyrimą-apklausą su 489 

sprendimų pri÷m÷jais, tuomet segmentuojančiais naudos pagrindu. Respondentai 33 savybes 

įvertino balais nuo 1 iki 6. V÷liau savybių buvo sumažinta taikant grupinę analizę. Susidarę 

segmentai buvo palyginti su segmentais, kurie gal÷jo susiformuoti naudojant tradicinius 

segmentavimo pagrindus (demografinius). Jų tyrimas parod÷, kad segmentuojant pirk÷jus naudojant 

tradicinius pagrindus, nesusiformuoja segmentai, kurie siektų tokios pačios naudos. Tyrimas buvo 

atliktas naudojantis neprotaujančiais duomenų terminalais.  

Rao ir Wang (1995 m.) sudar÷ empirinį prielaidos, kad tradiciškai segmentuojant gali susidaryti 

homogeniniai ir tarpusavyje heterogeniniai siekiamos naudos atžvilgiu rinkos segmentai, 

patikrinimą. Jie ištyr÷ ryšį tarp tradicinio metodo ir metodo pagal naudą. Indijoje buvo apklausti 

172 pramon÷s prekių pirk÷jai. Nors jų rezultatai rodo, kad segmentuojant tradiciškai neatsiranda 

segmentai pagal naudą, ir įrodo Spekman teiginį, kad segmentai pagal naudą priklauso nuo 

organizacijos tipo. Vis d÷lto, kadangi min÷ti du metodai nesiderino vienas su kitu, Rao ir Wang 

sako, kad ateityje tyr÷jai tur÷tų būti labai atsargūs naudodami tradicinius pagrindus. 

Atliekant aukščiau min÷tus tyrin÷jimus, buvo naudojamos savyb÷s, kurios gali būti sugrupuotos 

į kelias „makro-savybių“ kategorijas, pavyzdžiui, klientų aptarnavimas, produktų savyb÷s, kaina ir 

pan. Sharma ir Lambert (1990 m.) susikoncentravo tik į vieną kategoriją: klientų aptarnavimą. Jie 

taik÷ šį modelį moderniųjų technologijų pramon÷s sektoriuje, rezultatai labai geri. 
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Nepaisant to, kad segmentavimas pagal naudą laikomas geresniu, lyginant su kitų pagrindų 

naudojimu, yra kelios su juo susiję problemos. Kaip trūkumus galima pamin÷ti tai, kad beveik 

neįmanoma nustatyti, kuriam segmentui priklauso potencialus klientas, nepaprašius jo įvertinti 

naudą/poreikius. Taigi, nusp÷jamumo kriterijus retai kada atitinkamas. Moriarty ir Reibstein taip pat 

pažymi, kad, nors segmento nariai gali tur÷ti tuos pačius poreikius ar siekti tos pačios naudos, tai 

gali būti heterogeniška reklamavimo atžvilgiu, o tai gali apsunkinti komunikaciją su nariais.  

Su nauda susijusi segmentacija 

Tai populiariausias segmentavimo metodas. Vartotojai yra suskirstomi į skirtingas kategorijas 

priklausomai nuo produkto, paslaugos, ar prekinio ženklo charakteristikų naudojimo dažnumo 

(priklausomai nuo to, kiek kartų vartotojai naudoja tam tikrą produktą); supratimo lygio ( vartotojai 

suskirstomi į grupes, priklausomai nuo to, kokios yra jų žinios apie tam tikrą produktą) ir 

ištikimyb÷s prekiniui ženklui.  

Segmentacija pagal naudojimo situaciją 

Ši klasifikacija remiasi tuom, kokius produktus / paslaugas vartotojai naudoja tam tikroje 

situacijoje. Sakykime, jei tu perki raudonas rožes savo žmonai gimtadienio proga, tu priklausai tam 

tikrai vienai kategorijai.  

Naudos segmentacija 

Populiariausias su produktu susijusių psichologinių kriterijų segmentacijos būdas yra 

segmentacija pagal naudą. Esmin÷ segmentacijos pagal naudą id÷ja yra ta, kad nauda, kurios 

žmon÷s siekia vartodami produktus, yra pagrindin÷ priežastis, d÷l kurios egzistuoja dabartiniai 

rinkos segmentai. Šiuo segmentacijos metodu siekiama išmatuoti vartotojų vertybių sistemas ir 

įvairių produktų rūšių suvokimą. Klasikinį tokios segmentacijos pavyzdį, susijusį su dantų pastos 

rinka, pateik÷ Russell Haley.(6 lentel÷) 
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6 lentel÷ 

Dantų pastos rinkos segmentavimo pavyzdys 

 Jutiminis segmentas Socialus segmentas Neramus segmentas Nepriklausomas 
segmentas 

Naudos ieškojimas  Produkto išvaizda Dantų šviesumas öduonies kelio 
užkirtimas Kaina 

Demografiniai aspektai Vaikai Paaugliai, jauni 
žmon÷s Didel÷s šeimos Vyrai 

Specialios elgesio 
charakteristikos 

M÷tin÷s dantų pastos 
nauda  Rūkoriai Dideli naudotojai Dideli naudotojai 

Prekinis ženklas Colgate Ultra Brite Crest Cheapest prekinis 
ženklas 

Gyvenimo būdo 
charakteristikos 

Hedonistinis Aktyvūs Konservatyvus Orientuoti į vertę 

Šaltinis: "Benefit segmentation: A Decision-Oriented Research Tool," Journal of Marketing, 32, July 1968, psl. 30-35. 

1.3.6. Elgsenos segmentacija 

Segmentavimas pagal elgsenos principą – tai rinkos suskaidymas į atskiras vartotojų grupes pagal 

prek÷s žinojimo lygį, požiūrį į prekę, jos vartojimo pobūdį ar reakciją į prekę. 

Elgsenos principo kintamieji: 

� Prekių vartojimo stilius; 

� Ieškomi privalumai; 

� Vartotojo statusas; 

� Vartojimo intensyvumas; 

� Pripratimo lygis; 

� Pasirengimo priimti prekę lygis; 

� Požiūris į prekę. 

Segmentacijos pagal elgseną metodu siekiama sugrupuoti individus pagal jų veiksmus: 

Panaudojimas – kam produktas bus naudojamas?  

• Nauda, kurios siekiama. 

• Vartojimo rodikliai – dideli, vidutiniški ir maži 

• Lojalumas 

Segmentacijos pagal elgseną metodu rinka padalijama į grupes pagal žinias, požiūrius į produktą, 

jo naudojimą ir atsiliepimus apie jį. 

Dažnai pasitaikantys elgsenos segmentai: 

1. Progos Individai sugrupuojami pagal tai, kokiomis progomis, kokiais atvejais jie įsigyja, 

naudoja ar galvoja apie produkto įsigijimą.  
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2. Nauda, kurios siekiama Individai sugrupuojami pagal tai, kokios naudos tikisi iš produkto.  

3. Vartojimo rodiklis Individai sugrupuojami pagal iš produkto išgaunamos naudos lygį, 

tarkime yra Didelis, Vidutiniškas ar Mažas vartojimas.  

4. Vartotojo statusas Individai sugrupuojami pagal tai, ar jie yra ne-vartotojai, potencialūs 

vartotojai, pirmą kartą vartojantys, pastovūs vartotojai, ar buvę produkto vartotojai.  

5. Lojalumo statusas Individai sugrupuojami pagal lojalumo produktui lygį. “Nepajudinami 

ištikimieji” visada perka minimą produktą/prekinį ženklą. Tuo tarpu “Ramieji ištikimieji” 

kartais perka kitų firmų produktus, o “'Nepastovieji” specialiai neieško tam tikros firmos 

produktų, tiesiog įsigyja tuo metu pasitaikiusį reikalingą produktą.  

6. Pirk ÷jo pasirengimo lygis Individai sugrupuojami pagal pasirengimą įsigyti produktą. Šis 

segmentacijos modelis yra ypatingai naudingas formuluojant ir kontroliuojant marketingo 

komunikacijos strategijas, kuriomis naudojamasi siekiant paskatinti vartotojus įsigyti 

produktą.  

1.3.7. Hibridinio segmentavimo būdai 

Užuot laikęsi vieno segmentacijos stiliaus, prekybininkai derina keletą kriterijų ir taip 

suformuoja dar kitą segmentaciją. Šis stilius yra vadinamas Hibridine segmentacija.  

Kombinacijos gali būti: 

� Psichografinis – demografinis 

� Geodemografinis segmentavimas 

� VALSTM  

Taigi, yra įvairių segmentavimo būdų, kurių d÷ka vartotojai remiantis tam tikrais specifiniais 

bruožais yra išskirstomi į atskiras grupes.  

1.3.8.Grupavimo samprata  

Terminas grupin÷ analiz÷ ( pirmą kartą panaudotas Tryon’o, 1939) (angl. Clustering) apima daug 

įvairių algoritmų ir panašių į vienas kitą objektų grupavimo į tam tikras kategorijas metodų. 

Bendras tyrin÷tojams kylantis klausimas yra: kaip duomenis organizuoti į prasmingas struktūras, tai 

yra, formuoti sistematikas. Kitaip sakant, grupin÷ analiz÷ yra tiriamosios duomenų analiz÷s 

priemon÷, kurios tikslas yra skirtingus objektus surūšiuoti į grupes taip, kad du tai pačiai grupei 

priklausantys objektai būtų maksimaliai susiję, ir atvirkščiai. Grupine analize galima be 

paaiškinimų nustatyti struktūras duomenyse. Kitaip tariant, grupin÷s analiz÷s metodu galima 

paprasčiausiai nurodyti tam tikras struktūras duomenyse neaiškinant, kod÷l jos egzistuoja. Su 

grupavimu dažnai susiduriame kasdieniniame gyvenime.  
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Grupavimo tikslas yra sumažinti duomenų kiekį juos sugrupuojant, suskirstant į kategorijas pagal 

panašumą. Toks grupavimas yra paplitęs žmon÷ms apdorojant informaciją, o vienas iš algoritmų 

grupavimo tikslų yra pateikti automatizuotą priemonę, kuri pad÷tų sudarant kategorijas ar 

sistematikas [Jardine and Sibson, 1971, Sneath and Sokal, 1973]. Šie metodai taip pat gali būti 

naudojami siekiant sumažinti žmogiškojo faktoriaus poveikį procese .   

Grupavimo metodai 

Grupavimo metodus [Anderberg, 1973, Hartigan, 1975, Jain and Dubes, 1988, Jardine and 

Sibson, 1971, Sneath and Sokal, 1973, Tryon and Bailey, 1973] galima padalinti į du pagrindinius 

tipus: hierarchinis ir dalinis grupavimas. Kiekvienas tipas skirstomas dar smulkiau, į potipius ir 

skirtingus algoritmus, skirtus grupių suradimui.    

1. Hierarchinis grupavimas 

Hierarchiniame grupavime duomenys n÷ra priskiriami tam tikrai grupei vienu veiksmu. 

Priskyrimų būna visa serija, kuri gali susidaryti ir iš vienos grup÷s, kurioje yra visi objektai, ir iš n 

grupių, kurių kiekvienoje yra po vieną objektą. Hierarchinis grupavimas susideda iš aglomeratinių 

metodų, kai n objektų yra sujungiama į grupes, ir skirstomųjų metodų, kai n objektų paeiliui yra 

išskirstomi į mažesnes grupes. Aglomeratin÷ technika yra naudojama dažniau, tai yra metodas, 

naudojamas XLMiner™. Hierarchinį grupavimą galima pavaizduoti kaip dvimatę diagramą, žinomą 

kaip dendrograma, kuri pavaizduoja sujungimus ar skirstymus, padaromus kiekviename analiz÷s 

etape.  Pateikiamas tokios dendrogramos pavyzdys (5 pav.) 

 
Šaltinis: Sami Kaski. “Clustering methods”. Prieiga per internetą: 

http://66.102.9.104/search?q=cache:IciEQCRtOAAJ:www.resample.com/xlminer/help/HClst/HClst_intro.htm+%22clus
tering+method%22&hl=lt&gl=lt&ct=clnk&cd=1 

5 pav. Dendrogramos pavyzdys 
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Aglomeratiniai metodai  

Aglomeratinio hierarchinio grupavimo procedūros metu duomenys suskirstomi į dalių seriją, Pn, 

Pn-1, ....... , P1. Pirmąjį Pn sudaro n atskirų objektų grupių, paskutinį P1, sudaro viena grup÷, kurioje 

yra visi n objektai.  

Kiekviename etape sujungiamos dvi arčiausiai viena kitos esančios grup÷s (labiausiai panašios). 

(Pirmame etape, žinoma, sujungiami du arčiausiai esantys objektai, nes pradiniame etape kiekviena 

grup÷ turi vieną objektą.). Skirtumų tarp metodų atsiranda d÷l skirtingų atstumo ( ar panašumų) tarp 

grupių nustatymo būdų.  

Pavienio sujungimo grupavimas 

Vienas iš paprasčiausių aglomeratinio hierarchinio grupavimo metodų yra pavienis sujungimas, 

dar žinomas kaip artimiausio “kaimyno” metodas. Jis skiriasi tuo, kad atstumas tarp grupių yra 

laikomas atstumu tarp artimiausios objektų poros, kai dirbama tik su poromis, kuriose yra po vieną 

objektą iš kiekvienos grup÷s.   

Naudojantis pavienio sujungimo metodu, D(r,s) apskaičiuojamas kaip 

D(r,s) = Min { d(i,j) : Kur objektas i yra grup÷je r , o objektas j - grup÷je s }  

Čia apskaičiuojamas atstumas tarp kiekvienos objektų poros (i,j), kur objektas i yra grup÷je r, o 

objektas j - grup÷je s. Sakoma, kad minimalus atstumas yra atstumas tarp grupių r ir s. Kitaip 

sakant, atstumas tarp dviejų grupių yra trumpiausios jungties tarp grupių vert÷.    

Kiekviename hierarchinio grupavimo etape yra sujungiamos r ir s grup÷s, kurioms D(r,s) yra 

minimumas. Šis tarpgrupinio atstumo matavimas yra pavaizduotas 6 paveiksl÷lyje. 

 
Šaltinis: Sami Kaski. “Clustering methods”. Prieiga per internetą: 

http://66.102.9.104/search?q=cache:IciEQCRtOAAJ:www.resample.com/xlminer/help/HClst/HClst_intro.htm+%22clus
tering+method%22&hl=lt&gl=lt&ct=clnk&cd=1 

6 pav. Tarpgupinio atstumo matavimo pavyzdys 

Visiško sujungimo grupavimas  

Visiško sujungimo grupavimo metodas, kitaip vadinamas tolimiausio “kaimyno”, yra priešingas 

pavienio sujungimo metodui. Čia atstumas tarp grupių yra atstumas tarp tolimiausių kiekvienoje 

grup÷je esančių objektų porų.   



 34 

Naudojantis visiško sujungimo metodu, D(r,s) apskaičiuojamas kaip 

D(r,s) = Maks { d(i,j) : Kur objektas i yra grup÷je r , o objektas j - grup÷je s } 

Čia apskaičiuojamas atstumas tarp kiekvienos objektų poros (i,j), kur objektas i yra grup÷je r, o 

objektas j - grup÷je s, o maksimalus atstumas yra atstumas tarp grupių r ir s. Kitaip sakant, atstumas 

tarp dviejų grupių yra ilgiausios jungties tarp grupių vert÷.   

Kiekviename hierarchinio grupavimo etape yra sujungiamos r ir s grup÷s, kurioms D(r,s) yra 

minimumas. Matavimas yra pavaizduotas 7 paveiksl÷lyje: 

 
Šaltinis: Sami Kaski. “Clustering methods”. Prieiga per internetą: 

http://66.102.9.104/search?q=cache:IciEQCRtOAAJ:www.resample.com/xlminer/help/HClst/HClst_intro.htm+%22clus
tering+method%22&hl=lt&gl=lt&ct=clnk&cd=1 

7 pav. Matavimo pavyzdys 
 

Vidutinio sujungimo grupavimas  

Čia atstumas tarp dviejų grupių yra atstumų tarp visų objektų porų, kai kiekvieną porą sudaro iš 

vieno objekto iš kiekvienos grup÷s, vidurkis. Naudojantis vidutinio sujungimo metodu, D(r,s) 

apskaičiuojamas kaip D(r,s) = Trs / ( Nr * Ns). Kur Trs yra visų atstumų tarp grupių r ir s suma. Nr ir  

Ns atitinkamai yra grupių r ir s dydžiai. Kiekviename hierarchinio grupavimo etape  yra 

sujungiamos grup÷s r ir s, kurioms D(r,s) yra minimumas. Žemiau esančiame 8 paveiksl÷lyje yra 

pavaizduotas vidutinio sujungimo grupavimas: 

 
Šaltinis: Sami Kaski. “Clustering methods”. Prieiga per internetą: 

http://66.102.9.104/search?q=cache:IciEQCRtOAAJ:www.resample.com/xlminer/help/HClst/HClst_intro.htm+%22clus
tering+method%22&hl=lt&gl=lt&ct=clnk&cd=1 

8 pav. Vidutinio sujungimo grupavimo pavyzdys 
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Vidutinis grupių sujungimas  

Naudojantis šiuo metodu, suformuotos grup÷s yra pavaizduojamos su jų vidutine verte vietoj 

kiekvieno kintamojo, tai yra, jų vidutinis vektorius ir tarpgrupinis atstumas dabar yra nustatomas 

pagal tarp tokių vidutinių vektorių esantį atstumą.   

Pagal vidutinio grupių sujungimo metodą, grup÷s r ir s yra sujungiamos taip, kad po sujungimo 

vidutinis atstumas tarp naujai suformuotoje grup÷je esančių porų būtų minimalus. Sujungus grupes 

r ir s susiformavusią grupę pavadinkime  t. Tada D(r, s), atstumas tarp grupių r ir s yra 

apskaičiuojamas kaip  

D(r, s) = Vidutinis {d (i, j): Kur i ir j yra grup÷je t, suformuotoje sujungus grupes r ir s }  

 Kiekviename hierarchinio grupavimo etape  yra sujungiamos grup÷s r ir s, kurioms D(r,s) yra 

minimumas. Šiuo atveju šios dvi grup÷s yra sujungiamos taip, kad naujai suformuotoje grup÷je 

vidutiniškai būtų minimalūs atstumai tarp joje esančių taškų.  

Ward’o hierarchinio grupavimo  metodas 

Ward (1963) pasiūl÷ grupavimo procedūrą, kuria siekiama suformuoti dalis Pn, P n-1,........,  P1  taip, 

kad minimalizuotų su kiekvienu grupavimu susijusius nuostolius ir kad suprantamai išreikštų 

nuostolių kiekį. Kiekviename analiz÷s etape yra apsvarstoma kiekvienos galimos grupių poros 

sąjunga ir sujungiamos tos dvi grup÷s, kurių sąjunga mažiausiai padidina “informacijos nuostolius”. 

Ward informacijos nuostolius nustato pagal „paklaidin÷s kvadratų sumos“ kriterijų (ESS). 

Ward pasiūlymo logiką paprasčiausiai galima pavaizduoti apsvarstant vienmačius duomenis. 

Pavyzdžiui, 10 objektų turi taškus (2, 6, 5, 6, 2, 2, 2, 2, 0, 0, 0) kaip tam tikrus kintamuosius. 

Informacijos nuostolis, patirtas šiuos dešimt taškų laikant viena grupe su vidurkiu - 2,5 taško, yra 

nurodomas pagal ESS,  

ESS One group  = (2 -2.5)2  + (6 -2.5)2  + ....... + (0 -2.5)2  = 50.5  

Iš vienos pus÷s, jei šie 10 objektų yra suklasifikuoti pagal savo taškus į keturias dalis, 

{0,0,0}, {2,2,2,2}, {5}, {6,6} 

 ESS gali būti įvertintas kaip keturių atskirų kvadratų paklaidinių sumų kvadratų suma. 

ESS One group = ESS group1  + ESSgroup2 + ESSgroup3 + ESSgroup4  = 0.0 

Taigi, šiuos 10 taškų grupuojant į 4 grupes informacijos nuostolio n÷ra. 

2. Dalinis grupavimas 

Dažnai naudojamas dalinio grupavimo metodas – grupavimas K-vidurkių metodu aprašytas 

detaliau, nes jis glaudžiai susijęs su SOM („savaime susitvarkančio žem÷lapio“) algoritmu. Šiame 

grupavime kriterijus yra pakeltas kvadratu vidutinis atstumas iki duomenų vienetų   nuo 

artimiausių grupių centroidų,  
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kur yra artimiausio vienetui  centroido koeficientas. Vienas galimas algoritmas norint  

minimalizuoti kainos funkciją yra pradedamas pažymint K grup÷s centroidų grupę, išreikštą kaip 

, . Tada  pozicijos yra iteratyviai suderinamos duomenų pavyzdžius 

priskiriant artimiausioms grup÷ms ir perskaičiuojant centroidus. Iteracija sustabdoma, kai E žymiai 

nebesikeičia. Alternatyviame algoritme kiekvienas atsitiktinai parinktas pavyzdys yra apsvarstomas 

paeiliui, o artimiausias centroidas yra atnaujinamas.  

1 lygtis taip pat yra naudojama apibūdinant susijusio metodo (vektoriaus kvantizavimo) tikslą 

[Gersho, 1979, Gray, 1984, Makhoul et al., 1985]. Naudojantis šiuo metodu, tikslas yra 

minimalizuoti (kvadratu pakeltą) vidutinę kvantizavimo paklaidą, atstumą tarp pavyzdžio  ir jo 

pavaizdavimo . Aukščiau aprašytos 1 lygties minimalizavimui skirtas algoritmas iš tikrųjų 

yra tiesioginis Lloyd (1957) pasiūlyto algoritmo, skirto vidutin÷s kvantizavimo paklaidos 

vienmat÷je erdv÷je minimalizavimui, apibendrinimas.  

Grupavimo metodų problema yra ta, kad grupes suprasti gali būti sunku. Daugumai grupavimo 

algoritmų palankesn÷s yra tam tikros grupių formos, algoritmai visada duomenis priskiria tokios 

formos grup÷ms, net jeigu tuose duomenyse nebuvo grupių. Tod÷l, jei tikslas yra ne tik sumažinti 

duomenų apimtį, bet ir padaryti išvadas apie jų grupinę struktūrą, yra būtina išanalizuoti, ar 

duomenyse yra grupin÷ tendencija. Grupių analiz÷s rezultatus taip pat reikia pagrįsti. Jain ir Dubes 

(1988) pristato metodus, tarnaujančius abiems tikslams.   

Kita galima problema yra ta, kad grupių skaičiaus pasirinkimas gali būti pavojingas: pasikeitus K, 

gali atsirasti gan skirtingų grupių rūšių. Gera grupių centroidų inicializacija gali taip pat būti 

lemiama; kai kurios grup÷s netgi gali būti paliktos tuščios, jeigu jų centroidai nuo pat pradžios yra 

nutolę nuo duomenų skirstymo.   

Grupavimą galima naudoti siekiant sumažinti duomenų kiekį ir juos suskirstyti į kategorijas. 

Tačiau tiriamosios duomenų analiz÷s metu kategorijų, kaip tokių, vert÷ yra ribota. Siekiant pad÷ti 

suprasti kokios yra grup÷s, jas reikia kaip nors pavaizduoti. Pavyzdžiui, K-vidurkių metodo 

algoritmo atveju grup÷ms atstovaujantys centroidai vistiek yra didelių matmenų, ir, norint juos 

įsivaizduoti, reikalingi papildomi vaizdavimo metodai.   
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1.3.9. Psichografinio segmentavimo būdai 

Psichografinis segmentavimas- tai pirk÷jų skirstymas į įvairias grupes pagal jų socialinę klasę, 

gyvenimo būdą ar asmenines savybes. Tai pačiai demografinei grupei priklausantys žmon÷s gali 

labai skirtis savo psichografin÷mis savyb÷mis. Prie psichologinių požymių priskiriama: 

� nuostata (nuomon÷) tam tikrų prekių ar prekių grupių atžvilgiu; 

� svarbiausi asmenyb÷s požymiai (charakterio savyb÷s, komunikabilumas, 

savarankiškumas, konservatyvumas); 

� elgsenos požymiai (gyvenimo, pirkimo įpročiai). 

Asmenyb÷s požymiai. Įmonių rinkodaros specialistai, nor÷dami suteikti savo produktams 

tokias savybes, kurios tiktų skirtingiems vartotojams, klasifikuoja asmenybes į tipus. Rinkos 

segmentavimas pagal asmenyb÷s tipus s÷kmingai naudojamas kosmetikos, cigarečių, alkoholio ir 

draudimo produktų rinkose. Pavyzdžiui, įmon÷s, skirstydamos vartotojus pagal jų asmenyb÷s 

bruožus, gali siūlyti prekes tik konservatyviems arba tik savarankiškiems, ar tik agresyviems 

pirk÷jams. 

Elgsenos požymiai. Segmentavimas pagal gyvenimo būdą yra atliekamas naudojantis 

tradicinius arba kuriant specialius tam tikriems vartotojams pritaikytus metodus. Bendrov÷s 

dažniausiai renkasi tradicinius metodus, nes jie yra gerai žinomi, o specialius metodus sukurti sunku 

ir brangu. Čia yra išskiriami trys pagrindiniai segmentai: 

 Suvaržytieji. Šių vartotojų išlaidas riboja gaunamos pajamos. Šį segmentą sudaro 

susitaikiusieji su neturtu žmon÷s, paklusę savo likimui, ir ambicingieji, kovojantys su 

savo skurdu. 

 Vidutin÷ dauguma. Šį segmentą sudaro pati didžiausia vartotojų grup÷- ,,solidieji“ 

vartotojai- trokštantys pasiekti s÷km÷s ir s÷kmingieji. 

 Novatoriai. Šį segmentą sudaro pereinantieji iš vieno socialinio sluoksnio į kitą. 

S÷kmingieji- tai grup÷ žmonių, kurie pasiek÷ s÷km÷s ir kurie m÷gsta ,,kontroliuoti situaciją“. 

Šios grup÷s žmon÷s pirks tik gerai žinomus, užtikrintus prekių ženklus, stengdamiesi išvengti 

rizikos. 

Labai išsilavinę reformatoriai negali būti palyginti n÷ su vienu iš min÷tų vartotojų segmentų. 

Reformatoriai pasitiki ik savo sprendimais ir m÷gsta išbandyti naujas id÷jas. Šie žmon÷s daro įtaką 

naujų tendencijų- kaip ekologiškų produktų ar naujų turistinių kelionių- atsiradimui. 

Segmentavimas pagal gyvenimo būdą gali būti taikomas kartu su kitais segmentavimo 

metodais. Šis segmentavimo būdas yra daugiadimensinis, tod÷l labai aiškiai apibūdina vartotojus. 
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Pavyzdžiui, skirtingai tur÷tų atrodyti reklama apie keliones ramioms moterims ir energingiems 

vyrams. Moteriai netiks reklama apie pavojingą kelionę, kaip ir energijos perteklių turinčiam vyrui 

netiks reklama apie pasyvų poilsį paplūdimyje. 

Apibendrinant galima pasakyti, jog yra daug nuomonių apie vartotojiškų prekių rinkos 

segmentavimą ir išskiriamus kriterijus. Tačiau klasikinis modelis, kuriuo dažniausiai remiamasi 

segmentuojant rinką yra tie segmentavimo kriterijai, kuriuos išskiria Ph. Kotler (1997), W.M. Pride 

(1998), M.S. Sommers (1995), V. Pranulis (2000) bei daugelis kitų autorių, t.y.: geografinis, 

demografinis, psichografinis ir vartotojo elgsena.  

2. PSICHOGRAFINIO SEGMENTAVIMO MODELI Ų APŽVALGA 

 Rinkos segmentacijos sąvoka daug dešimtmečių yra pagrindin÷ marketingo dalis. Segmentacija 

yra priemon÷, kuria žmon÷s sugrupuojami pagal poreikius, siekiant nustatyti, kokio tipo vartotojai 

bus labiausiai orientuoti į tam tikrą produktą ar marketingo id÷ją. Iš šių grupių susiformuoja 

vartotojo modelis. Siekdami suformuoti modelį, prekybininkai suklasifikuoja vartotojus pagal tam 

tikras kriterijų grupes, iš kurių patys pirmieji paprastai yra demografiniai ir geografiniai. 

Sud÷tingesni  vartotojų modeliai sudaromi ir pagal psichografinius ir elgesio kriterijus, tokius kaip 

požiūris į įvairius dalykus, gyvenimo būdas, vertyb÷s, ideologija, rizikos vengimas, ir sprendimų 

darymas. Bendras psichografin÷s segmentacijos būdas buvo suformuotas ir išpl÷totas prieš kelis 

dešimtmečius. Gyvenimo būdo modelio sąvoką ir jos ryšį su marketingu 1963m pristat÷ William‘as 

Lazer’is (Lazer, 1963). Jis gyvenimo būdo modelius apibūdino kaip: „sistemų sąvoka“ kuri reiškia 

savitą gyvenimo plačiausia prasme stilių. Prad÷dami nuo bendro supratimo, kad vartotojus galima 

klasifikuoti bendresnių ir sud÷tingesnių charakteristikų pagrindu, tyrin÷tojai band÷ naudoti labai 

skirtingus, kartais net ekstremalius modelius, tarp kurių yra saul÷s ženklų astrologija (Mitchell, 

Haggett, 1997), ar daugiau nei 2000 metų žinomas eneagramas (Kamineni, 2005). Tačiau dauguma 

šiomis dienomis naudojamų psichografin÷s segmentacijos modelių yra pagrįsti moderniais ir 

išbandytais kriterijais, kurie paprastai yra vadinami gyvenimo būdu. Terminas “gyvenimo būdas” 

gali tur÷ti mažiausiai tris skirtingas reikšmes: 

(1) Vertyb÷s, kurias žmogus išreiškia remdamasis keliais pagrindiniais aspektais (laisv÷, 

teisingumas, lygyb÷ ir t.t). 

(2) Požiūrių, nuomonių, interesų ir veiklos sričių grup÷. Šiuo atveju tyrin÷tojas dažniausiai 

pasitelkia labai skirtingų sąvokų, pagal kurias gyventojai yra klasifikuojami ir segmentuojami, 

teorinį mišinį. Segmentacija savo ruožtu tur÷tų būti naudojama realizuojant produktus ar darant 

įtaką įpročiams.  
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(3) Dabartiniai "elgesio modeliai", pvz., gyvenimo būdas, kurį nusako narkotikų vartojimas, 

aktyvus laisvalaikis sportuojant, ar darbas politin÷se organizacijose ir t.t. (Sjöberg, Engelberg, 

2005). 

2.1. Psichografijos koncepcijos samprata 

 
Kai Grey reklamose 1965m pirmą kartą pasirod÷ psichografijos terminas, jis buvo liaupsinamas 

kaip būdas įvertinti vartotojų psichologijos silpnąsias vietas (Heath, 1995).  Pasak William‘o 

Wells’o (Wells 1975), ilgamečio DDB Needham vadovo ir straipsnio apie požiūrius, interesus ir 

nuomones (VIN, angl. „AIO“), kuris tapo daugelio psichografinių anketų pagrindu, autoriaus, dabar 

yra daugyb÷ psichografinių studijų variacijų. Psichologiniai, sociologiniai ir antropologiniai 

faktoriai naudojami nustatant, kaip grup÷s išsid÷stę rinkos segmente ir kod÷l šios grup÷s padaro tam 

tikrą sprendimą apie produktą, žmogų ir ideologiją arba turi kitokį požiūrį ar naudoja kitokias 

priemones (Demby 1989). Šis tyrimas pirmą kartą buvo suformuotas 7-ajame ir 8-ajame 

dešimtmetyje, jis buvo nukreiptas į kitų dviejų vartotojų tyrimo tipų (motyvacinio tyrimo ir 

kiekybinio tyrimo) trūkumus (Wells, Tigert 1971). Pastangos sukurti kiekybinius gyvenimo būdo 

kriterijus iš pradžių buvo vadinami psichografija (Demby 1994). Pradin÷ kriterijų nustatymo 

priemon÷ buvo VIN, veiklos sritys, interesai, nuomon÷s. Šio tipo tyrimas susidaro iš daugyb÷s 

teiginių, dažnai iki 300, su kuriais respondentai sutinka arba nesutinka. Nors tai yra naudingas 

priedas prie demografinių duomenų, prekybininkai įsitikino, kad pirminiai VIN tyrimai yra per 

siauri.  

Nors psichografijos sąvoka yra pakankamai senai taikoma, tačiau mokslin÷je literatūroje n÷ra 

vieningos nuomon÷s ir nei viena iš šių koncepcijų nepateikia tobulos sąvokos sampratos (žiūr÷ti 7 

lentel÷je).  
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7 lentel÷ 

Psichografijos koncepcijos apibr÷žimai 
 

Nr. Autorius, metai Sąvoka 

1 Philip Kotler; Gary Armstrong 
1991; psl. 225 

Psichografiniame segmentavime pirk÷jai yra suskirstomi į 
skirtingas grupes priklausomai nuo jų socialin÷s klas÷s, gyvenimo 
būdo ir asmenyb÷s charakteristikų. 

2 William G. Zikmund; Michael 
d’Amicc 

1993; psl. 254 

Psichografika – kiekybin÷s priemon÷s ir gyvenimo būdas. 

3 Gilbert A. Churchill, Jr. 
1994; psl. 299 

Tai yra segmentavimas, kurio pagrindas yra vartotojų veikla, 
interesai ir nuomon÷ ( jų gyvenimo būdas). 

4 Thomas C. Kinnear; Kenneth 
L. Bernhardt; Kathleen A. 

Krentler 
1995; psl. 153 

Segmentavimo pagrindiniai kintamieji yra vartotojų asmenybių 
charakteristikos ir jų gyvenimo būdas. 

5 J. Paul Peter; Jerry C. Olson 
1996; psl. 490 

Psichografinis segmentavimas: rinkos skirstymas į segmentus 
priklausomai nuo vartotojų gyvenimo būdo. 

6 William M. Pride; O. C. Ferrell 
1997; psl. 182 

Psichografinio segmentavimo kintamieji yra: asmenyb÷s bruožai, 
motyvai ir gyvenimo būdas. 

7 Louis E. Boone; David L. 
Kurtz. 

2001; psl. 247 

Psichografinis segmentavimas: populiacijos skirstymas į vienodas 
grupes, kurių pagrindas yra psichologiniai ir gyvenimo būdo 
kontūrai. 

8 P. Kotler 
2001; psl 291 

Psichografiniame segmentavime pirk÷jai yra suskirstyti į skirtingas 
grupes priklausomai nuo jų gyvenimo būdo, asmenyb÷s ir vertybių. 

9 Martin Christopher; Adrian 
Payne; David Ballantyne 

2002; psl. 33 

Psichografinis segmentavimas apima gyvenimo būdo 
charakteristikų, požiūrio ir asmenyb÷s analizę.  

10 R. Dapkus, R. Bagdzevičien÷, 
J. Zemblyt÷, L. Navackait÷ 

2003; psl. 46 

Psichografinio segmentavimo požymiai yra: visuomen÷s klas÷, 
gyvenimo būdas, asmenyb÷s tipas, kultūra. 

11 S. Urbonavičius, G. 
Kasnauskien÷ 
2005; psl 80 

Psichografinio segmentavimo samprata siejama su vartotojų 
grupavimu pagal jų gyvenimo stilių. 

12 M. Kriaučionien÷, R. 
Urbanskien÷, R. Vaitkien÷ 

2005; psl. 27 

Psichografiniai kriterijai – tai savęs idetifikavimas su tam tikra 
socialine klase, pom÷giai, nuomon÷s, vetyb÷s, pirkimo įpročiai, 
asmenyb÷s tipas ir charakterio savyb÷s, nuostatos tam tikrų prekių 
ar jų grupių atžvilgiu. 

13 J. Vijeikis, 
2006; psl 26 

Psichografinio principo kintamieji yra: visuomen÷s klas÷, 
gyvenimo būdas bei asmenyb÷s tipas. 

Šaltinis: sudaryta autor÷s. 
 

Atsižvelgiant į pateiktų tiek užsienio tiek lietuvių autorių siūlomus psicgografijos koncepcijos 

apibr÷žimus galima pasteb÷ti, kad palaipsniui šios koncepcijos samprata vis pild÷si įtraukdama vis 

daugiau kintamųjų.  Pastebima, kad beveik visuose psichografijos sampratos apibr÷žimuose vyrauja 

gyvenimo stiliaus kintamasis. Galima pasteb÷ti, kad lietuvių autorių pateikti apibr÷žimai yra gana 

platūs ir apimantys nemažai kintamųjų, tuo tarpu užsienio autoriai pateikia labiau tikslesnį šios 

sąvokos apibūdinima. 

Tačiau, kaip galima pasteb÷ti iš lentel÷s, dauguma autorių įvardija ne pačią psichografijos 

sąvoką, o dažniau psichografinį segmentavimą ir su juo susijusius kintamuosius. 
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Norint apibendrinus pateikti vieną išsamų psichografijos koncepcijos sampratos apibr÷žimą, 

tikslinga iš daugelio pateiktų pavyzdžių išskirti neatitikimus ir juos apjungti, taigi būtų galima 

teigti, kad psichografinis segmentavimas – yra vartotojų skirstymas į skirtingas grupes, 

priklausomai nuo jų gyvenimo būdo, visuomen÷s klas÷s, asmenyb÷s charakteristikų, motyvų, 

vertybių bei kultūros. 

Dabar psichografin÷s gyvenimo būdo studijos paprastai susideda iš: požiūrio, vertybių, veiklos 

sričių ir interesų, demografijos, aplinkos modelio ir vartojimo rodiklio. Didelis individų skaičius, 

dažnai 500 ar daugiau, pateikia aukščiau išvardintą informaciją (Lastovicka 1982, Boote 1984). 

Jiems sugrupuoti naudojamos statistin÷s priemon÷s. Daugumoje tyrimų individų grupavimui 

naudojami pirmieji du ar trys aspektai. Kiti aspektai naudojami siekiant išsamiau apibūdinti 

kiekvieną grupę. Kitų tyrimų metu demografija yra grupavimo proceso dalis (Gilbert, Warren 

1995). 

2.2. Pagrindiniai psichografinių veiksnių modeliai 

 
Psichografin÷ segmentacija yra vienas iš svarbių rinkos segmentacijos būdų. Dažniausiai jo 

pagrindas yra kriterijų, nusakančių įvairius gyvenimo būdus, serijos. Nors pagrindin÷  gyvenimo 

stiliumi grįstos segmentacijos id÷ja atsirado prieš kelis dešimtmečius, ji vis dar labai svarbi, kadangi 

gyvenimas pastoviai keičiasi, o kartu keičiasi ir gyvenimo būdas.  

Mokslin÷je psichografin÷s segmentacijos analiz÷je yra paplitę kelios tendencijos. Pastaraisiais 

metais atsirado daugyb÷ vartotojų kategorizavimo modelių, tarp kurių žinomiausi yra: 

� VALS ir VALS 2; 

� AIO struktūra; 

� Young‘o ir Rubicam‘o 4 Cs; 

� Taylor Nelson‘o Steb÷jimas.  

Psichografija yra vartotojų gyvenimo būdo matavimo ir kategorizavimo mokslas.  

Psichografin÷s segmentacijos tipologijos: 

–Sukurtos kompanijų ir reklamos agentūrų, siekiant atpažinti grupes vartotojų, kurių gyvenimo 

būdas yra vienodas.  

–Segmentacijos tipologijų panašumai: 

•Respondentai atsakin÷ja į tam tikrus klausimus 

•Tyrin÷tojai juos suklasifikuoja į “grupes” pagal gyvenimo būdą 

•Kiekviena grup÷ gauna turinį atitinkantį pavadinimą 

•Klientui yra pateikiamas “tipinio” nario aprašymas 
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Pagrindiniai vartotojų kategorizavimo modeliai pateikiami 8 lentel÷je. 

8 lentel÷ 

Pagrindiniai vartotoj ų kategorizavimo modeliai 

               Modelis 
 

Modelio apibūdinimas 

VIGB (angl. VALS) VIGB yra akronimas, reiškiantis “vertyb÷s ir gyvenimo būdas” 
VIGB 2 Tipologija buvo suformuota sukryžminus du aspektus:  

(1) orientavimąsi ir (2) psichologinius bei materialinius išteklius. 
VS (angl. LOV) Yra devynių vertybių sąrašas, kuriame yra savigarba, saugumas, šilti santykiai su 

kitais, laim÷jimo jausmas, pilnavertiškumas, prieraišumas, kitų pagarba, m÷gavimasis 
gyvenimu ir jaudulys 

VIN (angl. AIO) VIN modelis sujungia veiklos sritis, interesus ir nuomones 
4 Cs Principas gana tiksliai apibūdina individo ar grup÷s motyvacinius poreikius 

Taylor Nelson‘o Steb÷jimo 
modelis 

Pagal šį modelį vartotojai padalinami į tris pagrindines grupes, iš kurių kiekviena 
dalinama į savus pogrupius. 

Šaltinis: sudaryta autor÷s. 
Taigi, kaip matyti iš lentel÷s, n÷ra vieningo modelio, tačiau kiekviename vartotojai yra 

skirstomi į pogrupius pagal tam tikras jiems būdingas charakteristikas. 

2.2.1. VALS ir VALS2 

Vertybių ir Gyvenimo Būdo metodologiją (VALS)  suformavo Mitchell’as SRI International 

organizacijoje (Mitchell, 1983). Ji prasid÷jo nuo teorinio pagrindo Maslow (Maslow, 1954) poreikių 

hierarchijai ir socialin÷s asmenyb÷s sąvokos (Riesman, Glazer, Denney 1950). 

VIGB yra akronimas, reiškiantis “vertyb÷s ir gyvenimo būdas” (angl. VALS (“values and 

lifestyles”)). Šis terminas buvo vaizduojamas kaip pirmoji teoriškai pagrįsta psichografin÷ sistema, 

suvienijanti žmonių socialines vertybes – pagrindines jų gyvenimo varomąsias j÷gas. VIGB 

kategorijos suteik÷ prekybininkams dabartinę „a priori“ gyvenimo būdo segmentacijos sistemą – 

pirmiausia atsirado devynios pirmin÷s VIGB grup÷s, buvo sudaryta anketa (iš 66 klausimų), pagal 

kurią buvo geriausiai išskirtos tos devynios grup÷s. 1989m. VIGB buvo pervadinta, siekiant 

maksimalizuoti geb÷jimą nusp÷ti vartotojų elgesį. 

Ekspertų iš SRI International organizacijos, Stanfordo universiteto, Kalifornijos universiteto 

Berkeley vietov÷je komanda nustat÷, kad vartotojus reik÷tų segmentuoti pagal ilgalaikes asmenines 

savybes, o ne socialines vertybes, kurios kinta. VIGB 2 programa, nors vis tiek grindžiama 

teoriškai, buvo vienu žingsniu arčiau post hoc segmentacijos sistemų.  

Tipologija (aštuoni tipai)  buvo suformuota sukryžminus du aspektus:  

(1) orientavimąsi ir  

(2) psichologinius bei materialinius išteklius.  

Orientavimosi aspektas VIGB 2 sistemoje tur÷jo tris lygius: Principas, Statusas ir Veiksmas. 

Vartotojai, besiorientuojantys pagal Principą, prieš apsispręsdami žvelgia į savo vidų. Tie, kurie 
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orientuojasi pagal Statusą, viską renkasi atsižvelgdami į kitų žmonių reakciją, norus ir t.t. 

Besiorientuojantys pagal Veiksmą, pasirenka tai, kas, jų nuomone, paveiks pasaulį arba žmonių 

jausmus. Išteklių aspektas apr÷pia viską nuo “minimalaus” lygio iki “gausaus” (Winters, 1989). 

2003m VIGB 2 sistema buvo toliau tobulinama ir grįžo prie pradinio pavadinimo VIGB. Autoriai 

pakeit÷ kai kurių segmentų pavadinimus, tačiau metodologija ar pati sąvoka keičiama nebuvo.  

Pagrindin÷ VIGB prielaida yra ta, kad žmon÷s savo asmenybę išreiškia savo elgesiu. VIGB 

aiškiai apibr÷žia vartotojų segmentus atsižvelgiant į tas asmenines savybes, kurios veikia elgesį 

prekyviet÷je.  Užuot steb÷jus, ką žmon÷s daro ir išskyrus grupes žmonių, besielgiančių taip pat, 

VIGB naudojasi psichologija ir segmentuoja žmones pagal jų individualias asmenines savybes. 

VIGB ne tik išskiria skirtumus motyvacijoje, bet pastebi ir psichologinius bei materialinius 

vartotojo elgesio apribojimus. Asmenin÷s savyb÷s yra motyvacija – priežastis. Pirkimo elgesys 

tampa padariniu – pastebimas, išorinis elgesys, kurį paskatino vidinis “variklis”. VIGB įrodo, kad 

žmon÷s savo asmenybes reiškia per savo elgesį. Skirtingos asmenyb÷s elgiasi skirtingai arba elgiasi 

panašiai d÷l skirtingų priežasčių. Psichologiškai analizuodama ir nusp÷dama vartotojų pasirinkimus, 

dabartin÷ VIGB sistema sukuria aiškų ryšį tarp asmeninių savybių ir elgesio apsiperkant.  

Labiausiai paplitusi gyvenimo stilių segmentacijos sistema yra VALS (vertyb÷s ir gyvenimo 

stiliai) sistema, sukurta 1980 metais amerikiečių tyrin÷tojo A. Mitchello. Pagal ją vartotojai 

priskiriami vienam iš devynių gyvenimo stiliaus tipų.  Ši tipologija buvo sudaryta, suderinus A. 

Maslow poreikių hierarchijos modelį ir D. Reismano modelį, pagal kurį žmon÷s skirstomi į 

“orientuotus į vidų” (jie yra autonomiškesni, jų asmenin÷ saviraiška ir skonis yra svarbiausi) ir 

“orientuotus į išorę” (jie seka kitų pavyzdžiu ir vadovaujasi visuomen÷s taisykl÷mis kaip moral÷s 

kelrodžiu).  

VALS tipologija klasifikuoja vartotojus pradedant tais, kurie labiau orientuoti į fizinių poreikių 

tenkinimą, iki tų, kurie orientuoti į dvasinius poreikius. 

Vartotojų segmentavimas pagal psichologines, demografines, gyvenimo stiliaus bei elgesio 

(pirkimo ir vartojimo) charakteristikas pateiktas 4 priede. 

Segmentacijos pagal gyvenimo būdą schemos kinta atsižvelgiant į kultūrą. Pavyzdžiui, McCann 

Erickson‘as iš Londono įvardijo šiuos britų gyvenimo būdus: 

� Avangardistai (domisi pokyčiais); 

� Konservatoriai (tradicijų šalininkai); 

� Chameleonai (neišsiskiriantys); 

� Lunatikai (patenkinti, užsisklendę). 
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Pagal Wells’ą (1975), kuris apklaus÷ 4000 vyrų ir, naudodamasis faktorių analiz÷s metodu, 

gal÷jo sudaryti klasifikacijos sistemos modelį, pavaizduotą 9 lentel÷je.  

9 lentel÷ 

Klasifikacijos modelis pagal Wells’ą (1975) 
Grup÷ Pavadinimas Aprašymas  

1 Ramūs šeimos vyrai Jis yra savimi patenkintas vyras. Jo gyvenimas sukasi apie jo šeimą, 
paprastą darbą, TV žiūr÷jimą. Kaip pirk÷jas jis yra praktiškas. 
Jis yra žemo išsilavinimo ir žemos ekonomin÷s pad÷ties, jis atrodo 
vyresnis nei jo bendraamžiai. 

2 Tradicionalistai Vyrai, kurie jaučiasi saugiai, gerbiantys save, vadovaujasi tradicin÷mis 
taisykl÷mis.  
Domisi kitų pajamomis. Kaip pirk÷jas jis yra konservatyvus, m÷gsta 
populiarius prekinius ženklus ir gerai žinomus gaminius.  
 Išsilavinimas vidutinis, vidutin÷ socioekonomin÷ pad÷tis.  
Vyriausio amžiaus grup÷. 

3 Nepatenkinti vyrai Jie yra nepatenkinti savo darbu. Jis jaučiasi praleidęs savo gyvenimą 
veltui, svajoja apie geresnį darbą, didesnius pinigus ir saugesnę ateitį.  
Visuomeniniais įvykiais nesidomi. 
Kaip pirk÷jas, jis yra nelinkęs rizikuoti. 
Žemiausio išsilavinimo ir žemiausios socialin÷s pad÷ties vyrai, dažniausiai 
vidutiniškai vyresni. 

4 Intelektualai Yra jautrūs kitų žmonių poreikiams.  
Pasitenkinantys šeimyniniu gyvenimu, draugais, darbu, domisi kultūra, 
religija ir visuomenine situacija.  
Kaip pirk÷jas domisi produktų kokybe, kuri reikalauja jo sąnaudų. 

5 Į malonumus orientuoti 
vyrai 

Jis siekia įrodyti savo vyriškumą sau arba moteriškajai giminei. Jis save 
laiko lyderiu tarp vyrų. Jam svarbiausia yra jis pats, nem÷gsta savo darbo.  
Kaip pirk÷jas jis yra impulsyvus, perka produktus, kurie gal÷tų įrodyti jo 
vyriškumą. 
Žemas išsilavinimas, vidutin÷ socialin÷ pad÷tis, vidutinio amžiaus arba 
jaunesni. 

6 Pasiek÷jai Sunkiai dirbantys, siekiantys prestižo, j÷gos ir pinigų.  
M÷gsta gerą maistą, muziką ir pan. 
Kaip pirk÷jas jis yra mąstantis, išmanatis kitus pirk÷jus.  
Gero išsilavinimo, aukštos socialin÷s pad÷tie, jaunas. 

7 Aš esu – Vyras  Jis m÷gsta veiksmą, ieško nuotykių ir ryškaus gyvenimo. Galvoja apie 
save kaip apie gabų ir dominuojantį vyrą.  
Labiau linkęs būti viengungiu, nei šeimos vyru, net ir po vedybų. 
Prekes perka, kurios atspindi jo asmenines vertybes. 
Gerai išsilavinęs, jauniausia amžiaus grup÷. 

8 Rafinuoti vyrai Jis yra intelektualus, domisi visuomenin÷mis problemomis. Socialiai 
kosmopolitiškas, plačių pažiūrų.  
Siekia būti lyderiu ir dominuoti. 
Kaip pirk÷jas jis domisi unikaliais ir madingais dalykais. 
Geriausio išsilavinimo ir aukščiausios socialin÷s pad÷ties, jaunesni už 
vidutinius. 

Šaltinis: Adrian Sargeant. “Marketing Management for Nonprofit Organizations”.  
Prieiga per internetą: http://club.amteam.org/upload-files/84/843005_25990.DOC 
 

 

 



 45 

Bendroje sveikatos apsaugos studijoje Rubinger‘is (1987) įvardijo devynis psichografinius 

segmentus, apibūdinančius, kaip vartotojai žiūri į sveikatos apsaugos priemones: 

� Kokyb÷s pageidaujantys vartotojai – didžiausia grup÷ tautoje, bet kokia kaina siekia kuo 

geresn÷s sveikatos apsaugos. 

� Pasiruošę vartotojai – antra pagal dydį grup÷ – jie atstovauja labai imliai sveikatos 

apsaugos rinkai ir lengvai priims bet ką, kas siūloma.  

� Nepriklausomai sveiki – sportuojantys, besidomintys mityba, už sveikatos apsaugą moka 

daugiau. 

� Veng÷jai – vengia sveikatos apsaugos. 

� Natūralistai – siekia tradicin÷s sveikatos apsaugos alternatyvų. 

� Į šeimą orientuoti vartotojai – laiko vaikų sveikatą pirmaeile, domisi mityba, sveikata ir 

šeima.  

� Cinikai – skeptiškai nusiteikę visų sveikatos apsaugos formų atžvilgiu. 

� Neutralūs – nemato skirtumo tarp sveikatos apsaugos priemonių skirtingose 

institucijose. 

� Lojalūs – randa vieną instituciją ir joje pasilieka.  

Naudojantis VIGB (angl. VALS) sistema, žmon÷s yra segmentuojami pagal tikslus, 

motyvacijas ir vertybes. 

10 lentel÷je pavaizduoti dešimt segmentų, kurie buvo įvardinti taikant VIGB Japonijoje. 

Standartinę psichografinę sistemą galima naudoti įvairiems produktams.  
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10 lentel÷ 

Segmentai, įvardyti Japonijoje taikant VIGB 
Aspektas  Grup÷  Populiacija 

procentais 
Apibūdinimas  

Tyrin÷tojas Integruotojas  
 
 

Pastovus  

4 
 
 

15 

Gerai išsilavinę, modernūs žmon÷s, linkę į naujoves 
ir riziką.. 
 
Žmon÷s, kurie nem÷gsta naujovių. 

Save išreiškiantis Save išreiškiantis 
inovatorius 

 
Save išreiškiantis 

adaptuotojas 

7 
 
 

11 

Jauni, aktyvūs žmon÷s, kurie domisi mada ir tam 
išleidžia nemažai pinigų. 
 
Jautrūs kitiems žmon÷ms, perka pagal tai, ką perka 
save išreiškiantys inovatoriai. 

Pasiek÷jas  Ryoshiki („socialus 
inteligentiškas“) 

inovatorius  
 

Ryoshiki 
Adaptuotojas 

6 
 
 
 

10 

Rūpestingi, gerai išsilavinę, vidutinio amžiaus 
žmon÷s. 
 
 
Jautrūs kitiems ir perka pagal Ryoshiki inovatorius. 

Tradicionalistas  Novatorius  
 
 

Adaptuotojas  

6 
 
 

10 

Vidutinio amžiaus, su vidutine profesija, kurie yra 
aktyvūs visuomen÷s reikaluose. 
 
Jauni, gerai išsilavinę, dažnai keliauja. 

Realistas  Aukštas pragmatikas 
 
 
 

Žemas pragmatikas 

14 
 
 
 

17 

Retai kada sutinka su kitų žmonių požiūriais, 
vertyb÷mis, įtarūs. 
 
Žmon÷s, perkantys pigias prekes ar su 
nusistov÷jusiais prekiniais ženklais. 

Šaltinis: SRI Consulting Business Intelligence. “Japan-VALS™: Change Regions and Life Orientations”.  
Prieiga per internetą: http://www.sric-bi.com/VALS/JVALSbackground.shtml 

 

VIGB 2 pagrindas yra dvi nacionalin÷s 2500 vartotojų apklausos, kurių metu šie atsak÷ į 43 

klausimus apie gyvenimo būdą.  Pagal pirmąją apklausą buvo suformuota segmentacija, o pagal 

antrąją ji buvo patvirtinta ir susieta su pirkimais ir aplinkos elgsena. Anketoje vartotojų buvo 

prašoma sutikti arba nesutikti su tokiais teiginiais kaip „Mano smagios dienos nacionaliniame parke 

planas būtu pasilikti brangiame kambaryje ir pasipuošti vakarienei“ ir „Aš gal÷čiau nulupti negyvą 

gyvūną“. Tada vartotojai buvo suskirstyti į aštuonias grupes, pavaizduotas 9 paveiksl÷lyje. 
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       Gausūs ištekliai 

 

 

 

 

 

Orientuoti pagal                                    Orientuoti pagal                                       Orientuoti į  
veiksmą                                                          principus                                               pad÷tį          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                              Minimalūs ištekliai 

Šaltinis: Thomas C. Kinnear, Kenneth L. Bernhardt, Kathleen A. Krentler (1995). Principls of marketing, psl. 157 
9 pav. Vartotojų suskirstymas į grupes remiantis VIGB 2 

 

Įgyvendintojai. Šie vartotojai turi didžiausias pajamas ir taip savimi pasitiki bei turi tiek 

išteklių, kad gali pasilepinti bet kuo ir viskuo. Jie užima vietą virš stačiakampio. Įvaizdis jiems 

svarbus kaip jų skonio, nepriklausomyb÷s ir asmenyb÷s išraiška. Jų, kaip vartotojų, pasirinkimai yra 

nukreipti į geresnius, gražesnius dalykus gyvenime.  

Jaučiantys pilnatvę. Šie vartotojai yra didelius išteklius turinti grup÷ tų, kurie orientuojasi į 

principus. Jie yra subrendę, atsakingi, išsilavinę profesionalai. Jų laisvalaikio veiklos centras yra 

 
Įgyvendin 

tojai 

 
Solidūs 

 
Pasiek÷jai 

 
Eksperi 

mentuotojai 

 
Patiklūs 

 
Siekiantys 
pripažinimo 

 
Atlik ÷jai 

 
Kovojantys   

už būvį 
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namai, bet jie yra gerai informuoti ir apie tai, kas vyksta pasaulyje bei yra atviri naujoms id÷joms ir 

socialiniams pokyčiams. Jie turi dideles pajamas, bet yra praktiški vartotojai.  

Tik ÷tojai. Šie vartotojai yra mažus išteklius turinti grup÷ tų, kurie orientuojasi į principus. Jie 

yra konservatyvūs ir nusp÷jami vartotojai, kurių m÷gstamiausi yra žinomų Amerikos prekinių 

ženklų produktai. Jų gyvenimo centras yra šeima, bažnyčia, bendruomen÷ ir tauta.  

Pasiek÷jai. Šie vartotojai yra didelius išteklius turinti grup÷ tų, kurie orientuojasi į pad÷tį 

visuomen÷je. Jie klesti, jiems svarbus darbas, jiems pasitenkinimą teikia darbas ir šeima. Jie 

politiškai konservatyvūs, gerbia valdžią ir pad÷tį visuomen÷je. Jiems patinka žinomi produktai ir 

paslaugos, kuriomis jie kitiems parodytų savo s÷kmę.  

Siekiantys pripažinimo. Šie vartotojai yra mažus išteklius turinti grup÷ tų, kurie orientuojasi į 

pad÷tį visuomen÷je. Jų vertyb÷s labai panašios į Pasiekiančių, bet jie turi mažiau ekonominių, 

socialinių ir psichologinių išteklių. Stilius jiems yra ypatingai svarbus, nes jie siekia pam÷gdžioti 

žmones, kuriuos garbina ir nori būti panašūs į juos.  

Eksperimentuotojai. Šie vartotojai yra didelius išteklius turinti grup÷ tų, kurie orientuojasi į 

veiksmą. Tai jauniausias iš visų segmentų. Jame vidutinis amžius yra 25. Šie žmon÷s turi daug 

energijos, kurią lieja užsiimdami fizine ir socialine veikla. Tai godūs vartotojai, daug pinigų 

išleidžiantys drabužiams, greitam maistui, muzikai ir kitiems jaunimo m÷giamiems dalykams. 

Ypatingas d÷mesys skiriamas naujiems produktams ir paslaugoms.  

Atlik ÷jai. Šie vartotojai yra mažus išteklius turinti grup÷ tų, kurie orientuojasi į veiksmą. Tai 

praktiški žmon÷s, vertinantys savarankiškumą. Jie susikoncentravę į gerai žinomus dalykus – šeimą, 

darbą bei fizinį poilsį – ir nelabai domisi platesniuoju pasauliu. Kaip vartotojai, jie vertina 

praktiškus ir funkcionalius produktus.  

Kovojantys už būvį. Šie vartotojai turi mažiausias pajamas. Jie turi per mažai išteklių, kad 

gal÷tų būti priskirti kuriai nors vartotojų orientavimosi grupei, tod÷l jų vieta yra po stačiakampiu. 

Tai yra seniausias amžiumi iš visų segmentų. Čia vidutinis amžius yra 61. Paprastai jie yra 

prekiniam ženklui ištikimi vartotojai.  

VIGB 2 grup÷s yra išd÷stytos stačiakampiu ir turi du išmatavimus. Vertikal÷ nurodo išteklius, 

kuriuos sudaro pajamos, išsilavinimas, pasitik÷jimas savimi, sveikata, noras pirkti, protas ir 

energijos lygis. Horizontal÷ nurodo orientavimąsi, kuris turi tris skirtingus tipus. Į principą 

besiorientuojantys vartotojai vadovaujasi savo požiūriu į pasaulį (koks jis yra, ar tur÷tų būti); į 

pad÷tį visuomen÷je besiorientuojantys vartotojai vadovaujasi socialin÷s ar fizin÷s veiklos troškimu, 

įvairove ir rizikavimu.  Kiekvienai VIGB 2 grupei priklauso nuo 9 % iki 17 % JAV suaugusiųjų 

vartotojų.  
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2.2.2. LOV ir AIO  

Vertybių sąrašo (VS, angl. LOV  (“List of Values”)) metodologiją suformavo Mičigano 

Universiteto tyrimų centro tyrin÷tojai (Kahle, 1983, 1986). VS buvo suformuotas pagal teorinį 

Feather’io (Feather, 1975), Maslow's (Maslow, 1954), ir Rokeach's (Rokeach, 1973) darbo apie 

vertybes pagrindą, kad būtų galima numatyti prisitaikymą prie įvairių vaidmenų gyvenant pagal 

vertybes. Subjektai mato devynių vertybių sąrašą, kuriame yra savigarba, saugumas, šilti santykiai 

su kitais, laim÷jimo jausmas, pilnavertiškumas, prieraišumas, kitų pagarba, m÷gavimasis gyvenimu 

ir jaudulys (Kahle, Beatty, Homer, 1986).  

VIN strukt ūra ( angl. AIO ) yra labai panaši į VIGB sąvoką tuo, kad ji v÷lgi siekia 

suklasifikuoti savito gyvenimo būdo grupes. Tai padaroma remiantis anketa, pagal kurią sužinomos 

Veiklos sritys, Interesai ir Nuomon÷s.  

VIN modelis sujungia veiklos sritis, interesus ir nuomones. Šiuo atveju gyvenimo būdo tyrimo 

metu žmonių veikla segmentuojama pagal: (1) tai, kaip jie leidžia laiką; (2) jų interesus, tai, kas 

jiems yra svarbu jų aplinkoje; (3) jų nuomones apie save ir supantį pasaulį; bei (4) keletą 

pagrindinių charakteristikų, tokių kaip lygmuo gyvenimo cikle, pajamos, išsilavinimas ir 

gyvenamoji vieta (Plummer, 1974). 

Pirmiausia vartotojams užduodama daug klausimų apie jų gyvenimo būdą, tada jie 

sugrupuojami pagal atsakymų panašumą. Gyvenimo būdas nustatomas klausin÷jant vartotojų apie 

jų veiklos sritis (darbas, pom÷giai ir atostogos), interesus (šeima, bendruomen÷) ir nuomones (apie 

socialines problemas, politiką ir t.t.) įvairiais klausimais. Klausimai apie veiklos sritis, interesus ir 

nuomones kai kuriuose tyrin÷jimuose yra labai bendri. Kituose tyrimuose bent keletas klausimų yra 

susiję su tam tikrais produktais.   

Psichografin÷s segmentacijos tyrimuose dažnai būna šimtai klausimų ir daug informacijos apie 

vartotojus. Taigi, psichografin÷s segmentacijos pagrindas yra id÷ja “kuo daugiau žinai apie 

vartotojus, ir kuo geriau juos supranti, tuo efektyviau gali su jais bendrauti ir realizuoti produktus“.  

Psichografiniai tyrimai dažniausiai naudojami siekiant geriau pažinti rinkos segmentus. 

Marketologas, pasitelkęs AIO metodą, gali gauti papildomų, platesnių duomenų apie vartotoją, ir 

remdamasis jais išskirti “šiuolaikinį”, “ekonomišką”, “tradicinį”, “normalų” ir pan. vartotoją. 11  

lentel÷je pateikti gyvenimo stiliaus kriterijai. 
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11 lentel÷ 

Gyvenimo stiliaus kriterijai 

Veikla Interesai Nuomon÷s apie 
Demografiniai 

rodikliai 

Darbas Šeima Politiką Amžius 
Hobis Darbas Verslą Išsilavinimas 

Atostogos Pramogos Apie save Pajamos 
Sportas Mada Socialines problemas Užsi÷mimas 

Prekių pirkimas Maistas Ekonomiką Šeimos dydis 
Priklausymas tam tikrai 
gurpei, klubui ar pan. 

Laim÷jimai Kul tūrą Miesto (kaimo) dydis 

Šaltinis: Urbanskien÷ R., Clottey B., Jakštys J. (2000). Vartotojų elgsena, psl. 116 
 

Tuo pasinaudodama, reklamos agentūra Needham, Harper &Steers įvardijo penkias didžiąsias 

vyrų ir penkias moterų gyvenimo būdo grupes: 

Vyrų gyvenimo būdo tipai: 

1. Savo j÷gomis iškilęs verslininkas (17 %); 

2. Atsidavęs šeimos žmogus (17%); 

3. Nusivylęs fabriko darbininkas (19%); 

4. Klestintis profesionalas (21 %); 

5. Santūrus namis÷da (26 %). 

Moterų gyvenimo būdo tipai: 

1. Aukštuomen÷s dama (17 %); 

2. Patenkinta namų šeiminink÷ (18 %); 

3. Karinga motina (20 %); 

4. Priemiesčio gyventoja (20 %); 

5. Tradicijų šalinink÷ (25 %). 

Levi Strauss kompanija 9-tojo dešimtmečio pradžioje, formuojant naują drabužių asortimentą, 

nusprend÷ gaminti ne tik pagrindinį savo produktą – džinsus. Nors naujoji linija galiausiai nuvyl÷, 

kompanija įvardijo penkis pagrindinius gyvenimo būdo segmentus, iš kurių kiekviename vyravo 

specifin÷s ypatyb÷s. Segmentai yra tokie: 

• Q1: konformistinis tradicijų sek÷jas – vyresnis nei 45, konservatyvus supermarketo 

pirk÷jas, kurio pagrindinis tikslas yra Levi keln÷s ir kostiumai. Jis apsiperka su žmona ir 

vertina jos nuomonę. Tokių žmonių yra 19 %. 

• Q 2: Klasikinis nepriklausomasis – 20-60 metų amžiaus, apsiperka specialiose 

parduotuv÷se, rengiasi tradiciškai, bet madingai. Svarbu atrodyti “teisingai”. Apsiperka 

vienas ir drabužiams išleidžia daugiau nei bet kurios kitos grup÷s atstovas. Tokių 

žmonių yra 20 %. 
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• Q 3: praktiškas džinsų pirk÷jas – įvairaus amžiaus, supermarketo pirk÷jas, kuriam per 

daug nerūpi drabužiai, jis d÷vi džinsus tiek darbe, tiek laisvalaikiu; Levi prek÷s ženklo 

gerb÷jas. Tokių žmonių yra 26%.  

• Q 4: atsainus stileiva – 16–45 metų amžiaus, apsiperka specialiose parduotuv÷se ir 

supermarketuose, m÷gsta būti pastebimas, darbe gali d÷v÷ti džinsus, ir dažniausiai juos 

d÷vi laisvalaikiu. Tokių žmonių yra 19 %. 

• Q 5: pirk÷jas pagal kainą – įvairaus amžiaus, apsipirkin÷ja supermarketuose ir per 

išpardavimus, m÷gsta der÷tis. Išvaizda svarbi tik keliais aspektais. Tokių žmonių yra 

15%.  

Atlikus tokią klasifikaciją, strategui reikia nuspręsti, į kurias grupes produktas yra orientuotas ir 

kokia reklama tur÷tų paveikti tos gyvenimo būdo grup÷s PIN charakteristikas.  

2.2.3. Taylor‘o Nelson‘o Steb÷jimo modelis 

O Steb÷jimo modelį suformavo Taylor Nelson‘o tyrimų agentūra. Pagal šį modelį vartotojai 

padalinami į tris pagrindines grupes, iš kurių kiekviena dalinama į savus pogrupius. 

Steb÷jimo modelis, kurį suformavo Taylor Nelson tyrimų agentūra, panašiai padalina vartotojus 

į tris pagrindines grupes, iš kurių kiekviena turi savus pogrupius (12 lentel÷). 

12 lentel÷ 

Vartotoj ų grupavimas pagal Steb÷jimo modelį 
Grup÷s  Sub – grup÷s  (% UK populiacijos) 

Paremiantys  – susirūpinę d÷l 
materialin÷s apsaugos 

Betiksliai .  Jauni bedarbiai ar vyresni bastūnai (5%). 
Išlik÷jai. Darbininkų klas÷ (16%). 
Priklausantys yra šeimos žmon÷s. (šią sub - grupę sudaro 18 % visos UK 
populiacijos) 

Išorinių veiksnių įtakojamos grup÷s Priklausantys. Ši likusi pus÷ sub – grup÷s yra konservatyvi, orientuota į 
šeimą, bet taip pat ir į socialinę pad÷tį  (9%). 
Išsiskiriantys vartotojai siekia visuomenin÷s pad÷ties  (19%). 

Vidinių veiksnių įtakojamos grup÷s Socialiai besipriešinantys yra linkę išlaikyti doktrinieriškas pažiūras  
(11%). 
Eksperimentuotojai yra individualistai ir domisi geru gyvenimu (14%). 
Savianalizuojantys  mažiau domisi doktrinieriškomis pažiūromis negu 
socialiai besipriešinantys ir yra mažiau materialistai negu 
eksperimentuotojai  (17%). 

Šaltinis:  Kinnear T. C., Bernhardt K. L., Krentler K. A. (1995). Principles of marketing, p. 808. 

2.2.4. Young‘o ir Rubicam‘o 4 Cs 

4Cs yra vertybių segmentavimo sistema, sukurta siekiant ištirti individualaus asmens 

Prioritetus renkantis prekinius ženklus. Yra 7 grup÷s, kiekvienos iš jų pagrindas yra vienas 

prioritetas. (žr. 5 Priedą).  
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4 Cs principas gana tiksliai apibūdina individo ar grup÷s motyvacinius poreikius. Daugiamat÷ 

žmonių ir grupių prigimtis pripažįstama padengiant pagrindinius motyvacinius faktorius kitomis 

svarbiomis motyvacin÷mis vertyb÷mis, taip suformuojant motyvacinę matricą. Šį metodą Young‘as 

ir Rubicam‘as naudojo daugelį metų, formuodami strategines sistemas marketingui ir reklamos 

kompanijoms šalies viduje ir tarptautiniu mastu. 

4Cs yra vertybių segmentacija, sukurta ištirti Prekinio ženklo pasirinkimo prioritetus, nes jie 

veikia individualiai kiekviename asmenyje. Yra septynios grup÷s, iš kurių kiekvienos pagrindas yra 

vienas prioritetas. 

 Savirelizacija 
Abraham Maslow   
 Porekių hierarchija 
  Individualumas 

    
     

Arnold Mitchell 
Vertyb÷s ir gyvenimo būdas 
  Kontrol÷ 
Davis Riesman 
Socialin÷s charakteristikos 
      Statusas 
Alfred Adler 
Konkurencija ir bendradarbiavimas 
  Apsauga 
Milton Rokeach 
Žmogiškųjų vertybių sistema 
  Vengimas 
Joseph Plummer 
Gyvenimo būdas 
  Išlikimas 
 

Vadovaujantis 4 Cs mąstysenų supratimu ir patirtimi, sukuriamas modelis, kuris gali būti 

naudojamas formuojant hipotezes apie įvairias reakcijas į produktus, prekinius ženklus, skelbimus ir 

situacijas. Rezultatas gali būti įvairus, nuo kūrybingų sprendimų iki įžvalgą lengvinančio tyrimų 

turinio.  

Vidin÷je rinkoje, pavyzdžiui, British Gas, Tell Sid‘ akcijų kampanija, bei Legal &General‘s 

lietsargių kampanija buvo pagrįstos 4 Cs analize. Legal &General atveju kampanijos tikslai buvo 

padaryti taip, kad L&G skamb÷tų naujai, įdomiai ir novatoriškai, nes buvo norima pristatyti naujus 

didesnius investitorius, neatsisakant pagrindinių. Čia 4 Cs buvo naudojama siekiant įvardinti 

pagrindinius motyvacinius faktorius, kurie įtakotų  s÷kmingus verslininkus, kurie investuotų, tuo 

pačiu metu neatsisakant pagrindinių investitorių.  
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Paprastai beveik visų vartotojų segmentacijos metodų pagrindą sudaro geografiniai, 

demografiniai, psichografiniai ir elgsenos faktoriai (Kotler et al 1998, Miller ir Layton 2000, 

McCarthy, Perreault ir Quester 1999). 

Nors yra įvairių rinkos segmentavimo būdų, būtina atsiminti, kad ne visi segmentai yra 

efektyvūs ar praktiški.  

Psichografija yra panaši į demografiją ar sociografiją, bet demografija skirsto žmones pagal 

amžių, sociografija – pagal pad÷tį visuomen÷je, o psichografija koncentruojasi į žmogaus 

psichologiją ir tai, kaip ji išskiria jų veiksmus iš kitų grupių veiksmų, šiuo atveju, veiksmus 

susijusius su pirkimo įpročiais ir tai, koks marketingo ir reklamos tipas geriausiai veikia kiekvieną 

grupę.  

Reikia žinoti tai, kad tavo reklama ir marketingo id÷jos turi būti orientuotos tik į vieną grupę. Į 

daug sričių orientuotas marketingas ir reklama, apimantys keletą šių psichografinių grupių, yra 

pasmerkti žlugti. Jei norite parduoti produktus dviems skirtingoms psichografin÷ms grup÷ms, turite 

sukurti dvi reklamas, dvi skirtingas marketingo kampanijas, kurių kiekviena būtų orientuota į vieną 

specifinę grupę. Taigi, kai kitą kartą žiniasklaidos atstovas susisieks su jumis, nor÷damas parduoti 

jums vietą reklamai, paprašykite auditorijos psichografin÷s analiz÷s. Galite sulaukti sumišusių 

žvilgsnių, arba sutikti kažką, kas išmano apie ką šneka. Bet kuriuo atveju, jūsų įvaizdis tikrai 

pager÷s.  

Pagal šią teoriją žmon÷s dalinami į grupes. Kai įvardysite norimą rinką savo produktui ar 

paslaugai, tai pad÷s jums pasirinkti pasiūlymo pobūdį. Jei nesate įsitikinęs, pabandykite 

įsivaizduoti, kaip tur÷tų atrodyti jūsų produktą perkantis žmogus, pabandykite įsivaizduoti kažką, ką 

pažįstate asmeniškai, vieną individą, ir prad÷kite nuo to. Visada pravartu apie klientą galvoti labai 

konkrečiai. Jums reikia žinoti viską apie šį žmogų: kas jam patinka, kas nepatinka, kas patraukia jo 

d÷mesį, kas išlaiko jo d÷mesį, ir kod÷l jis susidom÷jimą praranda. Kai žinosite, su kuo turite reikalų, 

pirmausite tarp daugelio kitų kompanijų.  

Taigi, psichografin÷ segmentacija gali būti naudojama, siekiant: nustatyti rinką, į kurią 

orientuojamasi; sukurti naują rinkos įvaizdį; nustatyti produkto poziciją ir geriau pateikti 

informaciją apie produkto savybes.   

3. TYRIMAS 

Išanalizavus teorinius rinkos segmentavimo būdus, psichografijos sampratos raidą bei modelius, 

tikslinga yra pasiūlyti telekomunikacijos bei draudimo paslaugas teikiančioms įmon÷ms 

psichografinį vartotojų elgsenos modelį. 
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3.1. Tyrimo pagrindimas 

 
Tyrimo etapai: 

1. Tyrimo problemos apibr÷žimas: 

1.1. Problemos apibr÷žimas; 

1.2. Tyrimo tikslo, uždavinių nustatymas;  

1.3. Tyrimo objekto pasirinkimas; 

2. Tyrimo scenarijaus rengimas; 

3. Atrankos modelių parinkimas; 

4. Duomenų rinkimas; 

5. Duomenų analiz÷; 

6. Išvadų ir ataskaitų rengimas. 

Norint pateikti psichografinį vartotojų elgsenos modelį tirtiems paslaugų sektoriams bus 

atliekamas tyrimas.  

Problema. Rinkos segmentavimas yra gana sud÷tingas procesas. Yra įvairiausių rinkos 

segmentavimo būdų. Išanalizavus psichografinį segmentavimą, pasteb÷ta, kad skirtingi autoriai, 

skirtingai interpretuoja psichografinį segmentavimą. Taipogi yra keli pagrindiniai psichografiniai 

vartotojų segmentavimo modeliai, ir skirtingose situacijose įmon÷s remiasi vis kitu modeliu, 

segmentuodamos vartotojų rinką. Ko pasekoje įmon÷s savo prekes/paslaugas gali siūlyti tikslingam 

vartotojui. 

Tad yra tiklinga tirtiems paslaugų sektoriams pasiūlyti psichografinį vartotojų segmentavimo 

modelį. 

Tikslas: pasiūlyti psichografinį vartotojų segmentavimo modelį telekomunikacijos ir draudimo 

paslaugas teikiančioms įmon÷ms. 

Uždaviniai: 

1. anketine apklausa išsiaiškinti vartotojų rinkos segmentavimo kriterijus ir išskirti 

svarbiausius iš jų.; 

2. apžvelgti kokie reikalavimai yra tenkinami segmentuojant vartotojų rinką; 

3. ištirti kokie yra pagrindiniai įmon÷s tikslai ir nauda gaunama segmentuojant vartotojų 

rinką; 

4. pasiūlyti psichografinį vartotojų segmentavimo modelį tirtiems paslaugų sektoriams. 
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Tyrimo objektu – Telekomunikacijos ir draudimo paslaugas teikiančios įmon÷s. 

Tyrimo dalykas – Vartotojų rinkos segmentavimas. 

Atliekant tyrimą bus pasirinktas - kokybinis tyrimo metodas, nes šiuo tyrimu bus siekiama gauti 

tikslią informaciją apie naudojamus vartotojų rinkos segmentavimo kriterijus bei patį procesą. 

Pirminių duomenų rinkimas bus vykdomas– apklausos metodu (anketa), naudojantis 

nuomonių, požiūrių, vertinimo taktika, kuomet tiksliai suformuluoti klausimai leistų gauti teisingą 

ir objektyvų respondentų atsakymą.  

Imtis:  pasirenkamos telekomunikacijos bei draudimo paslaugas teikiančios įmon÷s. Bus 

bendrajama su įmonių marketingo, viešųjų ryšių ar rinkodaros skyriaus specialistais ir tariamasi d÷l 

anketin÷s apklausos užpildymo. 

Duomenų rinkimas 

Tyrimas bus atliekamas 2007 03 01 – 2007 04 31. Per du m÷nesius bus susisiekta su 

pasirinktomis įmon÷mis ir tariamasi d÷l anketin÷s apklausos.  

Esant būtinybei anketa su klausimynu bus išsiųsta respondentui elektroniniu paštu. Tada bus 

tariamasi kada respondentas gal÷s atsiusti užpildytą anketą tyr÷jui.  

Formuojant anketos klausimynus bus remiamasi logiškumo principu, klausimai bus sudaromi 

psichologiškai, kad provokuotų teisingą ir tikslų respondentų atsakymą.  

Planuojama anketos struktūra:  

1. pirmoje anketos dalyje klausimai susiję su respondentu. 

2. antroje dalyje bus pateikti klausimai susiję su rinkos segmentavimu; 

3. trečioje dalyje klausimai susiję su kriterijais, kuriais remiantis yra segmentuojama vartotojų 

rinką; 

4. paskutin÷je dalyje – klausimai apie tikslus ir naudą, gaunamą iš psichografinio vartotojų 

rinkos segmentavimo proceso. 

Anketoje bus pateikiami tiek uždari tiek ir atviri klausimai, reikalaujantys respondento pareikšti 

savo nuomonę plačiau.  

Duomenų analiz÷ 

Tyrimo metu gauti duomenys pirmiausiai bus redaguojami, tikrinamos anketos ar n÷ra klaidų, 

kas nors praleista, nesuderinama ar vienas atsakymas neprieštarauja kietiems.  

Po to apklausos duomenų apdorojimas ir sisteminimas bus atliktas “Windows” programų pakete 

– Excel skaičiuokle.  
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Daug d÷mesio bus skiriama į pasirinktų įmonių vadovų ar atsakingų asmenų atsižvelgiamus 

kriterijus segmentuojant vartotojų rinkas. Bus lyginami teoriniai ir praktiniai duomenys apie 

vartotojų rinkos segmentavimo procesą bei kriterijus. Duomenys bus apdorojami tiek kokybiniu, 

tiek kiekybinių būdu. 

 

Išvadų ir ataskaitų rengimas 

Apdoroti duomenys bus pateikiami grafikų pagalba, nes jų d÷ka galima aiškiau pateikti gautą 

informaciją. Taip pat apdorojus duomenis, bus pasiūlyti psichografiniai vartotojų segmentavimo 

modeliai tirtiems paslaugų sektoriams. 

Rengiama tyrimo ataskaita, kurioje pateikiami atsakymai į iškelta tyrimo tikslą ir uždavinius.  

3.2. Tyrimo rezultatai 

 
Tyrimas buvo atliekamas paslaugų sektoriaus įmon÷se. Pasirinktos draudimo (išskyrus 

draudimo brokerius) bei telekomunikacijos paslaugas teikiančios įmon÷s.  

Pasirinktos stambiausios telekomunikacijos paslaugas teikiančios įmon÷s, tokios kaip: Bit÷ 

GSM, Omnitel, Tele2 bei Teo. 

Iš draudimo paslaugų sektoriaus įmonių pasirinktos šios:  

Negyvyb÷s draudimo įmon÷s: 

• Baltic polis; 

• Baltijos garantas; 

• Baltikums draudimas; 

• BTA draudimas; 

• Ergo Lietuva; 

• IF draudimas; 

• Industrijos garantas; 

• Lamantinas; 

• Legela; 

• Lietuvos draudimas; 

• PZU Lietuva; 

• Reso Europa; 

• Seesam Lietuva. 

Gyvyb÷s draudimo įmon÷s: 

� AIG life; 
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� Bonum publicum gyvyb÷s draudimas; 

� Comercial union Lietuva; 

� Ergo Lietuva gyvyb÷s draudimas; 

� Seesam Lietuva gyvyb÷s draudimas. 

Kreditų draudimas: 

o Būsto paskolų draudimas; 

o Draudimo kompanija Neris; 

o Coface. 

(http://www.draudimas.info/svarbiausios_nuorodos) 
Atliekant tyrimą buvo bendraujama su pasirinktų paslaugų sektoriaus įmonių rinkodaros, 

viešųjų ryšių ar marketingo skyriaus darbuotojais. Tarp pasirinktų draudimo sektoriaus įmonių buvo 

susidurta su tam tikromis situacijomis: 

� N÷ra nei vieno žmogaus, kuris gal÷tų atsakyti į pateiktus anketos 

klausimus; 

� Į klausimus gali atsakyti tik direktorius, kuris yra Latvijoje; 

� Tik prieš kelias savaites yra sukurta nauja darbo vieta – rinkodaros 

vadybinink÷. 

Tuo tarpu bendraujant su telekomunikacijų paslaugas teikiančiomis įmon÷mis, vienas įmon÷s 

asmuo, su kuriuo bendrauta d÷l anketos klausimų, nesuprato kas tai yra segmentas, nei kaip gali 

atlikti vartotojų rinkos segmetavimą ir pasiūl÷ tiesiog ieškoti informacijos jų įmon÷s internetiniame 

puslapyje. 

Taigi, dabar apžvelgsiu gautus rezultatus. Pirmiausiai prad÷siu nuo telekomunikacijos paslaugas 

teikiančių įmonių, o v÷liau pereisiu prie draudimo sektoriaus įmonių. 

3.3. Telekomunikacijos paslaugas teikiančių įmonių gautų rezultatų apžvalga 

 

Kaip jau min÷ta tyrimo pradžioje, viena iš įmonių į pateiktus anketos klausimus atsakyti 

nesugeb÷jo. Taigi gauti duomenys, remiantis 3 įmonių rezultatais. 

Pasirinktos įmon÷s veikia paslaugų sektoriuje ir visos pagal darbuotojų apimtį yra didel÷s. 

(darbuotojų apimtis virš 250 žmonių). 
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Telekomunikacijos paslaugas teikiančios įmon÷s, segmentuodamos paslaugų rinką remiasi 

šiais kriterijais: 

o Kliento pageidavimai; 

o Paslaugos vartotojo patirtis, savęs sureikšminimas; 

o Paslaugos vartotojo gyvenimo būdas; 

o Paslaugos vartotojo pragyvenimo lygis; 

o Paslaugų individualizmas. 

Toliau buvo prašoma pažym÷ti kriterijus, kuriais remiantis yra segmentuojama vartotojų 

rinka. Buvo pasiūlyti 3 geografiniai, 8 demografiniai, 3 sociokultūriniai, 5 psichologiniai, 4 naudos, 

9 elgsenos bei 9 psichografiniai kriterijai. Viso 40.  

 

10 pav. Kriterijai, kuriais remiantis segmentuojama vartotojų rinka  

Kaip matyti iš 10 paveikslo telekomunikacijos paslaugas teikiančios įmon÷s labiausiai 

segmentuodamos vartotojų rinką, remiasi elgsenos kroterijais (29%). Taip pat pakankamai nemažai 

d÷mesio skiriama ir demografiniams bei psichografiniams kriterijams (po 19 %). Mažiausiai 

orientuojamasi į sociokultūrinius kriterijus, tik 4 %.  

13 lentel÷j÷ pateikti kriterijai kurie buvo siūlomi telekomunikacijos paslaugas teikiančioms 

įmon÷ms, segmentuojant vartotojų rinką, bei kurie buvo pasirinkti.  

 

 

 

 

 

 

 

Kriterijai, kuriais remiantis segmentuojama 
vartotojų rinka  

7% 
19%

7%

4%
15% 

29%

19% 
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13 lentel÷ 

Telekomunikacijos paslaugas teikiančių įmonių kriterij ų naudojimas segmentuojant 
vartotojų rink ą 

Regionas + Socialin÷ klas÷  
Miesto dydis + Šeimos gyvenimo ciklas  

 
 Geografiniai 

Klimatas  

 
Sociokul 
tūriniai Kultūra + 

Lytis   Visuomen÷s klas÷ + 
Amžius + Gyvenimo būdas + 
Šeimynin÷ pad÷tis + Asmenyb÷s tipas + 
Šeimos dydis + Veikla  + 
Pajamų dydis + Interesai  
Išsilavinimas + Nuomon÷  
Religija  Pom÷giai  + 

 
 
 
Demografi 
niai 
 
 

Tautyb÷  

 
 
 
Psichogra 
finiai 

Požiūris  
Motyvacija + Prekių vartojimo stilius + 
Asmenyb÷  Ieškomi privalumai + 
Suvokimas  Dingstis pirkti + 

 
Psichologi 
niai 

Mokymasis  Vartotojo statusas + 
Prisirišimas prie prekinio 
ženklo 

+ Vartojimo intensyvumas + 

Lojalumas + Vartojimo įpročiai + 
Žinios apie produktą/paslaugą + Pripratimo lygis + 

 
 
Naudos 

Naudos ieškojimas + 

 
 
 
Elgsenos 

Pasirengimo priimti prekę lygis  
Šaltinis: sudaryta autor÷s 

 

Kaip matyti iš 13 lentel÷s, pagrinde dominuoja demografiniai kriterijai, tuo tarpu iš 

psichologinių išsiskiria tik motyvaciją. Taip pat ryškus elgsenos kriterijų dominavimas.  

Pasteb÷ta, kad dauguma telekomunikacijos paslaugas teikiančių įmonių rinkos segmentai n÷ra 

lengvai identifikuojami. Tuo tarpu vartotojų charakteristikas segmente nustatyti yra įmanoma, ir 

įmonių nuomone, į identifikuotus segmentus yra verta orientuotis. 

Telekomunikacijos paslaugas teikiančios įmon÷s segmentuoja vartotojų rinką, remiantis: 

� Kliento pageidavimais; 

� Paslaugos vartotojo patirtimi; 

� Paslaugos vartotojo gyvenimo būdu; 

� Paslaugų individualizmu. 

Pagrindin÷ nauda, kurią įmon÷ gauna atlikdama vartotojų rinkos segmentaciją yra: 

� Did÷jimas užimamos rinkos dalies; 

� Įmon÷s veiklos pelningumo did÷jimas. 

Tikslas, kurio įmon÷s siekia segmentuodamos vartotojų rinką yra prekių/paslaugų pritaikymas 

prie vartotojo preferencijų. Kas savo ruožtu prisideda prie konkrečių prekių konkurentabilumo ir 

pardavimo masto padidinimo rinkoje. 



 60 

 

3.4. Draudimo paslaugas teikiančių įmonių gautų rezultatų apžvalga 
 

Kaip jau min÷ta anksčiau, buvo bendrauja su draudimo paslaugas teikiančiomis įmon÷mis, 

išskyrus draudimo brokerius. 

 

11 pav. Kriterijai, kuriais remiantis segmentuojama draudimo paslaugas teikiančių įmonių 
vartotojų rinka 

 

Žvelgiant į 11 paveikslą, matyti, kad draudimo paslaugas teikiančios įmon÷s segmentuodamos 

vartotojų rinką labiausiai taiko psichografinius (38 %) bei demografinius (25 %) kriterijus. Visiškai 

neatsižvelgiama į sociokultūrinius kriterijus ( 0 %). Tuo tarpu geografiniai, psichologiniai ir naudos 

kriterijai sudaro po vienodą dalį ( po 6 %).  

 

12 pav. Demografinių kriterij ų naudojimas segmentuojant vartotojų rink ą 
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12 pav. Parodo, kad iš pasiūlytų 8 demografinių kriterijų, draudimo paslaugas teikiančios 

įmon÷s pasirinko 4, iš kurių dominuoja vartotojų amžius (net 8 įmon÷s pasirinko šį kriterijų). Toliau 

4 įmon÷s atsižvelgia į vartotojų išsilavinimą, 3 į vartotojų šeimyninę pad÷tį ir 1 įmon÷ į vartotojų 

išsilavinimą.  

Tuo tarpu tokie kriterijai kaip vartotojų lytis, šeimos dydis, religija ar tautyb÷ visai nedominuoja 

segmentuojant vartotojų rinką draudimo paslaugas teikiančiose įmon÷se. 

 

13 pav. Psichografiniai kriterijai, kuriais remiant is segmentuojama vartotojų rink ą 
 

Stebint 13 paveikslą, pažym÷tina, kad draudimo paslaugas teikiančios įmon÷s segmentuodamos 

vartotojų rinką iš psichografinių kriterijų labiausiai atsižvelgia į vartotojų veiklą (25 %), taip pat 

nedaug atsilieka ir vartotojų pom÷giai ( 24 %). Trečioje vietoje lieka gyvenimo būdas ( 19 %), o 

vartotojų interesai bei vertyb÷s užima vienodai po 13 %. Tuo tarpu į anketoje pasiūlytą 

psichografinį kriterijų – asmenyb÷s tipas vartotojo, neatsižvelgiama segmentuojant rinką. 

 

14 pav. Segmentų identifikavimas 
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Žvelgiant į 14 pav. matyti, kad dauguma įmonių mano, kad jų rinkos segmentai n÷ra lengvai 

identifikuojami. Nes į pasiūlytą anketos klausimą ar Jūsų rinkos segmentai lengvai identifikuojami, 

dauguma atsak÷ arba nemanau, arba neigiamai.  

 

15 pav. Vartotojų charakteristikų segmente nustatymas 
 

Kaip pastebima 15 paveikslas parodo, kad dauguma įmonių mano, kad jų vartotojų 

charakteristikas segmente nustatyti lengva (62 %). Kiti teigia, kad nustatyti yra pakankamai lengva 

(25 %) ir 13 % taip nemano. 

Taip pat visi apklaustieji sutinka su pasiūlyta nuomone, kad yra verta orientuotis į identifikuotą 

vartotojų rinkos segmentą. 

 

 

16 pav. Identifikuoto segmento stabilumas 
16 pav parodo, kad dauguma įmonių mano, jog identifikuotas vartotojų rinkos segmentas yra 

stabilus. Ir tik mažuma (2 įmon÷s) mano kitaip ir su šia nuomone nesutinka. 
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17 pav. Identifikuoto vartotojų rinkos segmento pasiekiamumas komunikacijų 
kanalais 

 

Praktiškai visos įmon÷s sutinka, kad jų identifikuotas vartotojų rinkos segmentas yra 

pasiekiamas komunikacijų ir platinimo kanalais (75 %). Kiti teigia, kad segmentas yra pakankamai 

pasiekiamas (19 %), ir likusi dalis ( 6 %) su šia nuomone nesutinka. 

Taigi apibendrinant galima teigti, kad rinkos segmentavimo proceso veiksmingumui reikalingas 

šių sąlygų tenkinimas, t.y. vartotojų rinkos segmentai turi būti lengvai identifikuojami, jame galima 

būtų nustatyti vartotojų charakteristikas, taip pat, kad būtų pakankamai stabilus laikui b÷gant bei 

pasiekiamas komunikacijų ir platinimo kanalais. 

Iš gautų rezultatų pastebima, kad tik viena sąlyga n÷ra pilnai tenkinama, nes daugumai įmonių 

n÷ra lengva identifikuoti jų vartotojų rinkos segmentą. 

 

18 pav. Tikslų siekimas segmentuojant vartotojų rink ą 
Kaip rodo 18 pav. dauguma įmonių, segmentuodamos vartotojų rinką siekia pritaikyti prekes 
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pardavimo masto padidinimo rinkoje (62 %). Kitos įmon÷s mano, kad pagrindinis tikslas, kurio yra 

siekiama segmentuojant vartotojų rinką yra nustatyti segmentus, kuriuos įmon÷ aptarnaus (38%).  

Apibendrinant įmon÷s privalumus, kuriuos ji gauna segmentuodama vartotojų rinka, 

pamin÷tina, kad pagrindin÷ nauda yra užimamos rinkos dalies did÷jimas, bei veiklos pelningumo 

augimas. 

3.5. Psichografinis vartotojų rinkos segmentavimo plano adaptavimas tirtuose paslaugų 
sektoriuose 
 

Išanalizavus gautus tyrimų rezultatus tikslinga pasiūlyti psichografinį vartotojų rinkos 

segmentavimo planą tirtiems paslaugų sektoriams. 

Pirmiausiai, pasteb÷ta, kad kai kurios tiek telekomunikacijos tiek draudimo paslaugas 

teikiančios įmon÷s neturi skyriaus, susijusio su marketingu, viešaisiais ryšiais ar rinkodara, ko 

pasekoje į pateiktus anketos klausimus niekas negal÷jo atsakyti. 

Kitas pasteb÷jimas yra tas, kad kai kurių įmonių asmenys, kurie buvo atsakingi atsakyti į 

anketos klausimus, nelabai suprato kas yra rinkos segmentavimas, jau nekalbant apie kriterijus, 

kuriais jie remiasi segmentuodami vartotojų rinką. 

Taigi, manau pirminis etapas įmon÷sm būtų siūlymas įkurti marketingo, rinkodaros ar viešųjų 

ryšių skyrių, taipogi suteikti darbuotojams elementarius apmokymus, kad jiems neiškiltų klausimas 

kas yra vartotojų rinkos segmentavimas. 

Ištirties paslaugų sektoriems siūlyčiau taikyti tokį psichografinį vartotojų rinkos segmentavimo 

planą: 

• Telekomunikacijų sektoriui –  VALS; 

• Draudimo paslaugas teikiančioms įmon÷ms – AIO + LOV + demografinis 

segmentavimas. 

Dabar aptarsiu kiekvieną paslaugų sektorių atskirai. Prad÷siu nuo telekomunikacijos paslaugas 

teikiančių įmonių. 

Kadangi telekomunikacijos paslaugas teikiančių įmonių n÷ra tiek ir daug, joms yra svarbu 

suvokti kod÷l vartotojai pasirenka būtent tai, ką pasirenka. Tuo tarpu VALS ir sukuria aiškų ryšį 

tarp vartotojo asmeninių savybių ir jo elgesio apsiperkant. 

Pateiksiu prielaidas, kuriomis remdamasi ir siūlau telekomunikacijos paslaugas teikiančioms 

įmon÷ms segmentuojant vartotojų rinką taikyti psichografinį VALS modelį. 

Atlikus tyrimą, pasteb÷ta, kad analizuotos įmon÷s segmentuodamos vartotjų rinką labiausiai 

atsižvelgia į psichografinius kriterijus.  

1) Pagrindin÷ prielaida – asmenyb÷s atsiskleidžia per elgseną. 
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Ko pasekoje atliekant tyrimą pasteb÷ta, kad pagrindiniai kriterijai, kuriais remiantis 

telekomunikacijos paslaugas teikiančios įmon÷s segmentuoja vartotojų rinką yra elgsenos. (žr. pav. 

19).  

 

19 pav. Kriterijai, kuriais remiantis telekomunikac ijos paslaugas teikiančios įmon÷s 
segmentuoja vartotojų rink ą 

 

Iš dažniausiai naudojamų elgsenos kriterijų min÷tini tokie kaip: 
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elgesį pasirenkant tam tikras prekes ar paslaugas.  

2) Motyvacija ir demografin÷ charakteristika, apie kurią klausiama VALS anketoje, yra 

labai stiprūs kriterijai, pagal kuriuos galima spręsti apie tai, kam vartotojai teikia pirmenybę 
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Būtent vartotojų motyvacija bei demografiniais kriterijais yra remiamasi segmentuojant 

vartotojų rinką. Tai išryšk÷jo iš anketos rezultatų, nes iš pasiūlytų psichologinių kriterijų, vienintelis 

kriterijus, kuris buvo išskirtas yra motyvacija. 
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O kaip matyti iš pav. 19, demografiniai kriterijai užimama pakankamai svarbią vietą 

segmentuojant vartotojų rinką (19 %). 

Tod÷l pagrindinis VALS anketos privalumas yra nusp÷jamoji galia: siekdami suprasti vartotojų 

individualius norus ir numanomą reakciją į naujus produktus ar paslaugas, galime pateikti šį, gan 

trumpą, klausimų sąrašą, užuot uždavin÷ję daug klausimų apie pastaruoju metu pasirinktus 

produktus, veiklą ir panašiai. 

3) VIGB anketos naudojimas yra vienas iš pagrindinių būdų suprasti individualius vartotojų 

norus, poreikius ir interesus. 

Tiriant tikslus, kurių telekomunikacijos paslaugas teikiančios įmon÷s siekia segmentuodamos 

vartotojų rinką, pagrindiniu buvo minimas prekių/paslaugų pritaikymas prie vartotojų preferencijų. 

Tagi įmon÷s yra labai svarbu suvokti kiekvieno vartotojo interesus, norus ir poreikius.  

Draudimo paslaugas teikiančioms įmon÷ms segmentuojant vartotojų rinką siūlau remtis AIO + 

LOV psichografiniais modeliais.  

Pateiksiu prielaidas, kuriomis remiantis draudimo bendrov÷ms siūlau būtent šiuos 

psichografinius modelius segmentuojant vartotojų rinką. 

1) Remiantis AIO anketa yra sužinomos vartotojo Veiklos sritys, Interesai ir Nuomon÷s. 

Iš gautų anketos duomenų matyti, kad būtent šie psichografiniai kriterijai labiausiai dominuoja 

draudimo bendrov÷ms segmentuojant vartotojų rinką. Kaip matyti iš 20 pav. veikla sudaro 25 %, 

24% - Nuomon÷ ir Interesai 13 %. 

 

20 pav. Psichografinių kriterij ų naudojimas segmentuojant vartotojų rink ą 
 

Psichografiniai kriterijai  

6%
13%

19% 

24%

13%

25%
Visuomen÷s klas÷ 

Interesai 

Vertyb÷s 

Nuomon÷ 

Gyvenimo būdas 

Veikla 



 67 

� Veiklos klausimai leidžia kompanijoms sužinoti ką vartotojai veikia, perka ir kaip 
leidžia laisvą laiką. 

� Interesų klausimai – kam vartotojai teikia pirmenybę pasirinkdama prekę/paslaugą ir 
kokie yra jų prioritetai. 

� Nuomon÷s klausimai – kokie yra vartotojų požiūriai ir jausmai į tokius dalykus kaip 
supantis pasaulis, ekonomika bei kiti socialiniai dalykai. 
 

2) LOV metodo tikslas yra nustatyti dominuojančias žmonių vertybes. 

Kaip matyti iš 20 pav. Vertyb÷s v÷lgi užima svarbią dalį (19 %) draudimo bendrov÷ms 

segmentuojant vartotojų rinką. 

Yra devynios pagrindin÷s vertyb÷s: savigarba, saugumas, šilti santykiai su kitais, laim÷jimo 

jausmas, pilnavertiškumas, prieraišumas, kitų pagarba, m÷gavimasis gyvenimu ir jaudulys, kurios 

paaiškina žmogaus elgseną. Šios veryb÷s vartotojų yra įvertinamos skal÷je Likerto nuo 1 iki 7 balų, 

kur 1 – visiškai nesutinku ir 7 – visiškai sutinku. 

3) Taikant LOV metodą jis yra naudingesnis kartu derinant su demografiniais klausimais. 

Iš 21 pav. Matyti, kad draudimo paslaugas teikiančios įmon÷s segmentuodamos vartotojų rinką 

labiausiai atsižvelgia į psichografinius ( 38 %) ir demografinius (25 %) kriterijus. 

 

21 pav. Kriterij ų naudojimas segmentuojant vartotojų rink ą 
 

Prieš taikant tam tikrą psichografinį vartotojų kategorizavimo modelį, įmon÷ms reik÷tų susikurti 

rinkos segmentavimo procesą ir atsižvelgti į jo keliamus reikalavimus. O tik tada jau remtis 

konkrečiu psichografiniu vartotojų kategorizavimo modeliu ar jų kombinacija. 

Iš atliktos analiz÷s galima teigti, kad marketologas, pasitelkęs psichografinius metodus (VALS, 

LOV, AIO, 4Cs ir kitus), gali gauti papildomų bei platesnių duomenų apie patį vartotoją bei jo 

elgseną tam tikroje situacijoje. Gyvenimo būdo apibūdinimo kriterijai gali atsirasti analizuojant 
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keletą užsi÷mimų/interesų ir nuomonių. Ši analiz÷ – kriterijų ar faktorių rinkinys, v÷liau šie 

faktoriai yra naudojami formuojant vartotojų populiacijos grupes ar kategorijas. 

 Ko pasekoje įmon÷s gali labiau atsižvelgti į pasirinktą vartotojų tipą ir būtent jiems pritaikyti 

savo teikiamas paslaugas ar prekes d÷ka įvairių komunikacijos priemonių. 

Kaip matyti psichografin÷s segmentacijos pagrindas yra id÷ja “kuo daugiau žinai apie 

vartotojus, ir kuo geriau juos supranti, tuo efektyviau gali su jais bendrauti ir realizuoti produktus“. 

Psichografija yra panaši į demografiją ar sociografiją, bet demografija skirsto žmones pagal 

amžių, sociografija – pagal pad÷tį visuomen÷je, o psichografija koncentruojasi į žmogaus 

psichologiją ir tai, kaip ji išskiria jų veiksmus iš kitų grupių veiksmų, šiuo atveju, veiksmus 

susijusius su pirkimo įpročiais ir tai, koks marketingo ir reklamos tipas geriausiai veikia kiekvieną 

grupę.  

Psichografija gali jums pad÷ti suprasti, ko nori jūsų klientas – tai sudaro pusę viso marketingo. 

Tikslas yra surasti priemones ir ekspertus, kurie gali jums pad÷ti tai išsiaiškinti.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 69 

IŠVADOS 

1. Šiuolaikiniame marketinge vienas svarbiausių dalykų - vartotojas ir jo poreikiai. Norint 

šiuos poreikius sužinoti, reikia pažinti vartotoją, suprasti jo elgesio motyvus. Dar reikia 

mok÷ti iš visos vartotojų visumos išskirti tuos, kurių poreikius tenkindama firma gal÷s 

geriausiai pasiekti savųjų tikslų. 

2. Segmentacija yra priemon÷, kuria žmon÷s sugrupuojami pagal poreikius, siekiant nustatyti, 

kokio tipo vartotojai bus labiausiai orientuoti į tam tikrą produktą ar marketingo id÷ją. 

3. Rinkos segmentavimas yra kūrybinis procesas, jis visada turi tenkinti tam tikrus 

reikalavimus. Segmentai tur÷tų būti: atpažįstami/išmatuojami, esminiai, prieinami, stabilūs, 

atviri veiksmams ir išsiskiriantys. 

4. Verslo rinkos segmentuojamos pagal geografinį, ieškomos naudos kriterijų, vartotojo 

statusą, vartojimo intensyvumą, lojalumą, pasirengimą pirkti preke ir požiūrį į jas. Tačiau ši 

rinka reikalauja ir kitų kriterijų: verslo klientų demografin÷s charakteristikos; veiklos 

charakteristikos; pirkimo būdai; situacijų veiksniai ir asmenin÷s savyb÷s. 

5. Negali būti vienintelio rinkos segmentavimo būdo. Tod÷l turi būti išbandomi skirtingi 

segmentavimo kriterijai po vieną ar kelis derinius, kad būtų surasta tinkamiausia rinkos 

struktūra. Pagrindiniai vartotojų rinkos segmentavimo principai yra: geografinis, 

demografinis, psichologinis ir vartotojo elgsenos. 

6. Psichografin÷s gyvenimo būdo studijos paprastai susideda iš: požiūrio, vertybių, veiklos 

sričių ir interesų, demografijos, aplinkos modelio ir vartojimo rodiklio.  

7. Psichografin÷ segmentacija yra vienas iš svarbių rinkos segmentacijos būdų. Pastaraisiais 

metais atsirado daugyb÷ vartotojų kategorizavimo modelių, tarp kurių žinomiausi yra: 

VALS ir VALS 2; AIO struktūra; Young‘o ir Rubicam‘o 4 Cs; Taylor Nelson‘o Steb÷jimas.  

8. Telekomunikacijos paslaugas teikiančios įmon÷s segmentuojant vartotojų rinką siūloma 

remtis VALS modeliu. 

9. Draudimo paslaugas teikiančioms įmon÷ms siūlomas AIO + LOV + demografinio 

segmentavimo derinys, segmentuojant vartotojų rinką. 

10. Psichografin÷ segmentacija gali būti naudojama, siekiant: nustatyti rinką, į kurią 

orientuojamasi; sukurti naują rinkos įvaizdį; nustatyti produkto poziciją ir geriau pateikti 

informaciją apie produkto savybes.   
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SANTRAUKA (anglų kalba) 

NIKONOVAITö Rima. (2007) Psychografic segmentation of consumer market. MBA 

Graduation paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 75 p. 

 

SUMMARY 

The graduation paper deals with the psychographic factors. The concept of psychography is 

treated as the method of lifestyle research. The lifestyle is treated as a person‘s daily life which 

reveals his activity, likings and attitudes. However, the lifestyle includes more than personality and 

social class of a person; it also outlines the common character or person‘s actions and 

communication with the world.  

The paper goes deep into the typologies made according to the method of lifestyle research 

sucha s VALS, VALS2; LOV, AIO, Taylor Nelson and 4Cs. Consumer are classified into variety 

of groups according to these typologies. 

Psychographics can help you understand what your customer is all about – and that’s half the 

battle in marketing. The challenge is to find tools and experts who can help you be successful at it 

 

Research subject: Telecommunication and insurer companies. 

Research term: 2007 03 – 05  

Graduation paper size: 75 p. 
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PRIEDŲ SĄRAŠAS 
 

1 PRIEDAS: apklausos anketa 

2 PRIEDAS: VALS anketos pavyzdys 

3 PRIEDAS: Pagrindiniai verslo rinkų segmentavimo kriterijai 

4 PRIEDAS: Vartotojų segmentavimas pagal psichologines, demografines, gyvenimo stiliaus 

bei elgesio charakteristikas  

5 PRIEDAS: Modelio 4Cs  7 grup÷s,kurių  kiekvienos iš jų pagrindas yra vienas prioritetas. 
 

 

 
 

 

 

 

 


